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La siguiente investigación busca conocer si existe una relación entre la satisfacción y la 
lealtad de los afiliados conductores de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. Aló 45 
en Arequipa en el año 2019. 
La parte metodológica, es un trabajo de diseño no experimental porque se realizó sin 
manipular las variables, siendo situaciones verdaderas, de corte transversal porque los 
antecedentes fueron adquiridos en una realidad observada. El nivel de investigación es 
descriptivo, donde se describe los sucesos observados y datos arrojados en la 
investigación, con el fin de probar la hipótesis planteada, el alcance es correlacional, 
determinado la relación de nuestras dos variables de investigación y su alcance es 
explicativa porque queremos saber la causa del porque se relacionan estas dos variables 
investigadas. 
Para la recopilación de información, se investigó cuántos afiliados conductores tenía la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. Aló 45, siendo alrededor de 900 afiliados 
conductores, obteniendo como resultado una muestra de 270 afiliados conductores que 
fueron encuestados con 35 preguntas debidamente estructuradas, las cuales fueron 
previamente validadas con una prueba de validez y con expertos en investigación, logrando 
su aprobación para su aplicación. 
Posteriormente a la recopilación de datos, la herramienta estadística SPSS fue utilizada 
para procesar los datos obtenidos, donde se obtuvo los cuadros de frecuencia, prueba de 
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confianza, prueba de normalidad, correlación Rho de Spearman, de las variables de 
nuestra investigación. Llegando a corroborar nuestra hipótesis planteada, demostrando la 
existencia de una correlación positiva moderada entre la satisfacción y la lealtad de los 
afiliados conductores, con un coeficiente de correlación Rho de Spearman 0,543 y un nivel 
de significancia de 0,01 inferior al valor de 0,05 de la empresa Corporación Esmeralda 
































The following investigation seeks to know if there is a relationship between the satisfaction 
and loyalty of the affiliated drivers of the company Corporation Esmeralda S.R.L. Aló 45 in 
Arequipa in the year 2019. 
The methodological part is a non-experimental design work because one could say that it 
was done without manipulating the variables, being true situations, of a transversal nature 
because the antecedents were acquired in an observed reality. The level of research is 
descriptive, where the observed events and data in the research are described, in order to 
test the hypothesis, the scope is correlational, determined the relationship of our two 
research variables and its scope is explanatory because we want Know the cause of why 
these two variables investigated are related. 
For the collection of information, it was investigated how many affiliated drivers had the 
company Corporation Esmeralda S.R.L. Aló 45, with around 900 affiliated drivers, obtaining 
as a result a sample of 270 affiliated drivers who were surveyed with 35 properly structured 
questions, which were previously validated with a validity test and with experts in research, 
obtaining approval for its application. 
After the data collection, the SPSS statistical tool was used to process the data obtained, 
where the frequency, confidence test, normality test, Spearman's Rho correlation, of the 
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variables of our investigation were obtained. Going to corroborate our hypothesis, 
demonstrating the existence of a moderate positive correlation between the satisfaction and 
loyalty of the affiliated drivers, with a Spearman's Rho correlation coefficient of 0.543 and a 
significance level of 0.01 less than the value of 0, 05 of the company Corporation Esmeralda 
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Los clientes son parte fundamental para el funcionamiento de una organización, una 
empresa no podría subsistir si no tuviera clientes, estos generan la retribución económica 
necesaria para su subsistencia, por ellos muchas de las empresas, por no decir todas, se 
preocupan en satisfacer las necesidades del cliente, estableciendo una competencia en el 
mercado con el objetivo de alcanzar un mayor número de clientes. 
En el servicio de transporte modalidad tipo taxis, a lo largo de los años ha ido mostrando 
una gran expansión; la necesidad de un transporte seguro y eficiente hacia los clientes que 
toman el servicio, ha generado que se creen organizaciones que brinden este servicio de 
transporte modalidad tipo taxi, acompañado de la creación de herramientas tecnológicas 
que mejoran el desempeño y practicidad, siendo el aplicativo para Smartphone un 
facilitador para recibir servicios con mayor sencillez y rapidez para los afiliados 
conductores. 
Llevándonos a realizar una investigación donde buscamos conocer la relación que pueda 
o no existir entre la satisfacción y la lealtad del afiliado conductor de la empresa 










EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
1.1. Descripción del problema 
En la actualidad gracias a que los mercados son muy competitivos, los clientes cuentan 
con una amplia diversidad de opciones con las cuales pueden cubrir sus necesidades. 
Dando al cliente el poder de decidir si la organización puede tener éxito o pueda 
resultar un fracaso, frente a este hecho, la organización debe buscar satisfacer al 
cliente, cumpliendo con las expectativas que pueda tener, desde este punto podemos 
decir que. La satisfacción depende mucho del desempeño que el cliente percibe al 
momento de utilizar el producto o servicio, determinando el valor que le entrega, la cual 
será comparada con una expectativa previa al consumo del producto o servicio, 
concluyendo que cuando un producto es utilizado o un servicio es adquirido, antes de 
haber sido consumido existe una imaginación del producto o servicio antes de 
probarla, y después de la experiencia realizará un contraste y determinará si se 
encuentra satisfecho o no. 
Si el desempeño es igual a las expectativas, el cliente quedará satisfecho. Según Philip 
& Gary (2008) si el desempeño supera las expectativas, el cliente quedará muy 
satisfecho. Es decir, el cliente tiene una expectativa sobre el bien o servicio de la 
organización, y mediante el resultado de la experimentación, cuando el cliente prueba 
este bien o servicio y da su crítica respecto a su experiencia, se podrá determinar si 
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quedo satisfecho o insatisfecho, dando como resultado la continuidad o no continuidad 
del cliente con la organización. Teniendo en cuenta que lo importante para una 
organización es el cliente, las organizaciones buscan satisfacer a los clientes 
superando las expectativas que puedan tener por el bien o servicio que se brinda así 
poder generar lealtad por parte del afiliado conductor. 
Un término antiguo define la lealtad como el sentimiento profundo de respeto y fidelidad 
por un país, una causa o por un individuo. Según Lovelock & Wirtz (2009) en el ámbito 
empresarial definieron la lealtad como la frecuencia de consumo de un producto a una 
empresa en particular, donde se tiene una relación a largo plazo, eligiendo dicha 
organización de manera exclusiva, generado un comportamiento donde se incluye las 
preferencias y los gustos de futuras intenciones de compra, por otro lado, también 
realizarán recomendaciones a sus amigos o familiares de los productos o servicios 
consumidos, por la buena experiencia que obtuvieron. 
La lealtad por parte de los clientes es cuando se consolida una relación estable con la 
organización, logrando opiniones positivas que, comentadas con personas de su 
entorno, logrando la mejor publicidad que una organización pueda generar, las 
recomendaciones, una publicidad gratis y muy efectiva, que generará una mayor 
captación de clientes, logrando un crecimiento constante que permitirá una mayor 
expansión y desarrollo de la organización. 
Al ser los mercados actuales muy competitivo, en el mercado de transporte de pasajero 
de modalidad de servicio de taxi no es la excepción, en los últimos años ha tenido un 
mayor desarrollo, por medio de la tecnología, uno de los cambios más significativos 
que se ha tenido es la creación de los aplicativos para Smartphone, una interfaz que 
facilita el pedido de servicios de taxi, lo que hace que los afiliados conductores puedan 
obtener mayores servicios a diferencia de otras movilidades de servicio de taxi, como 
es la competencia que ofrece un similar servicio. El crecimiento poblacional ha 
aumentado la necesidad de movilidad de tipo taxi, generando un crecimiento 
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exponencial de empresas que ofrecen este tipo de servicios en la ciudad de Arequipa, 
dando lugar a mucha competencia donde se busca obtener una mayor captación y 
retención del cliente, y así poder abarcar la mayor parte del mercado arequipeño, las 
empresas buscan mejorar los beneficios que ofrece, de esta manera podrá captar más 
clientes. La municipalidad de Arequipa, hace aproximadamente 5 años tenía registrado 
a 67 empresas de taxis, y actualmente van por las 400 empresas de taxis debidamente 
registradas. 
Según Arellano en Arequipa se presenta un gran crecimiento poblacional, es la 
segunda ciudad más poblada del Perú, a lo largo de los últimos 15 años su 
productividad se ha triplicado, mediante la investigación de Hacco & Fernández (2017) 
se pudo determinar que la población arequipeña es conservadora, más del 70% de la 
población se considera de clase media, se preocupan de su estatus personal, mejorar 
su productividad y por ello buscan herramientas de calidad.  
La empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), tiene como principales clientes a 
los afiliados conductores que son la razón de la empresa, esta no podría seguir 
operando si no contara con sus afiliados conductores. 
Los más de 15 años que lleva operando la empresa han logrado un posicionamiento 
en el mercado arequipeño siendo unas de las principales empresas de servicio de taxi, 
la insatisfacción en los clientes da como resultado la pérdida de los mismo para la 
organización, lo que hace notar la falta de lealtad de los afiliados por ende la empresa 
no llega a consolidarse como la más importante en la ciudad. 
Es por ello que la empresa deberá buscar alternativa que pueda cubrir las exigencias 
o peticiones de los afiliados conductores de la ciudad de Arequipa, mediante el 
presente trabajo de investigación, buscamos determinar si existe alguna relación entre 





1.2. Formulación del problema 
1.2.1. Pregunta general  
¿Cuál es la relación entre la satisfacción del cliente y la lealtad de los afiliados 
de la empresa corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018? 
1.2.2. Preguntas específicas 
● ¿Cuál es el nivel de satisfacción de los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018? 
● ¿Cuál es el nivel de lealtad de los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018? 
● ¿Cuál es la relación entre la expectativa del cliente y la lealtad en los afiliados 
de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018? 
● ¿Cuál es la relación entre la percepción del cliente y la lealtad en los afiliados 
de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018? 
 
1.3. Objetivos de la investigación 
1.3.1. Objetivo general  
Determinar la relación que existe entre la satisfacción del cliente y la lealtad de 
los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 
2018. 
1.3.2. Objetivos específicos  
● Conocer el nivel de satisfacción de los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018.  
● Conocer el nivel de lealtad de los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018.      
● Determinar la relación entre la expectativa del cliente y la lealtad en los 




● Determinar la relación entre la percepción del cliente y la lealtad en los 
afiliados de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 
2018. 
 
1.4.  Justificación de la investigación 
1.4.1. Justificación teórica 
Según Bernal (2010) dice que la justificación teórica es realizar una investigación 
que busque exponer un modelo de soluciones, generando reflexión y debate 
normativo sobre el estudio existente o comparando teorías. 
La presente investigación busca ampliar los conocimientos existentes sobre la 
satisfacción del cliente y su relación con la lealtad de los afiliados, buscando un 
mejor entendimiento del tema investigado. 
Por medio de la generación de propuestas se logra ampliar el conocimiento de 
las ciencias administrativas, que puedan permitimos conocer el nivel de relación 
que pueda existir entre la satisfacción del cliente y la lealtad del cliente en el 
ámbito empresarial. 
1.4.2. Justificación metodológica 
Según Bernal (2010) dice que la justificación metodológica se da cuando se 
formula un modelo o estrategia nueva, para concebir un entendimiento correcto 
y confiable, mediante la indagación buscamos generar herramientas que nos 
puedan permitir recabar información y nos den un panorama sobre la satisfacción 
y la lealtad, y su relación, donde mediante la síntesis de los resultados obtenidos, 
se pueda generar una propuesta metodológica que busque demostrar la 
autenticidad y confiabilidad del tema de investigación. 
La Presente trabajo de investigación busca obtener información mediante la 
elaboración y aplicación de herramientas como el cuestionario que se aplicara a 
6 
 
los afiliados conductores de la empresa Cooperación Esmeralda S.R.L. (Álo 45), 
que permita obtener datos para poder determinar el tema investigado. 
1.4.3. Justificación práctica 
Según Bernal (2010) una justificación práctica se da cuando, ayuda a resolver 
uno o más problemas, proponiendo estrategias que permitan resolver el 
obstáculo investigado, buscando por medio de la indagación llegar a un 
entendimiento del inconveniente. 
La presente investigación se desarrolla con el fin de mejorar el nivel de 
conocimientos existentes entre la satisfacción y la lealtad de los afiliados de la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), generando también 
consciencia para qué empresas de rubros similares puedan utilizar estos 
conocimiento y estrategias en beneficio de ellas.  
 
1.5. Limitaciones de la investigación 
Las limitaciones presentadas en la investigación realizada fueron: 
La falta de cultura de colaboración por parte de los afiliados de la empresa corporación 
esmeralda S.R.L. (ÁLO 45), lo que generó invertir más tiempo y recursos. 





















2.1. Antecedentes del estudio 
2.1.1. Antecedentes internacionales 
Ferro y Guisado (2017) en su tesis “La satisfacción del consumidor de café de 
comercio justo a partir del valor percibido y su contribución en la lealtad del 
cliente 2017”, tesis Doctoral, tiene como objetivo de estudio “Determinar la 
satisfacción del consumidor de café del comercio justo a partir del valor percibido 
y su contribución en la lealtad del comercio justo”. Se desarrollado una 
investigación cuantitativa experimental de nivel descriptivo, con una muestra de 
177 usuarios entre 20 y más de 60 años de edad.  Se concluyó que existe un 
efecto directo y favorable de la satisfacción y la lealtad con un valor de 0,328 que 
confirma la relación positiva entre la satisfacción y la lealtad. 
Mesina y Ogeda (2016) en su tesis “Determinantes de la satisfacción del cliente 
en supermercados de la ciudad de Los Ángeles” para obtener el Título 
Profesional de Ingeniero Comercial, tuvo como objetivo “Identificar los 
determinantes de la satisfacción del cliente en supermercados de la ciudad de 
Los Ángeles, Chile”. Fue una investigación cualitativa de diseño no experimental 
descriptiva, con una muestra de 943 clientes; mediante el uso de la estadística 
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descriptiva se determinó que existe un nivel de 87% de los clientes que se 
manifiestan satisfechos en los supermercados, concluyendo que el desempeño 
percibido por el cliente es superior a comparación de otros supermercados.   
Londoño (2014) en su tesis “Impacto de los programas de fidelización y la calidad 
de la relación sobre la lealtad al establecimiento minorista”, tesis doctoral, la 
presente investigación tiene como objetivo “Analizar cómo se relacionan los 
conceptos de la calidad de la relación y las percepciones acerca de los 
programas de fidelización con la lealtad al establecimiento minorista”.  
Fue una investigación cualitativa y cuantitativa de diseño experimental 
correlacional donde arrojo un coeficiente de correlación de 0,874 donde se 
concluye que los proyectos de fidelización influyen en gran medida sobre la 
lealtad. 
Álvarez (2012) en su tesis “Satisfacción de los clientes y usuarios con el servicio 
ofrecido en redes de supermercados gubernamentales”, para optar el título de 
magister en sistemas de calidad, planteo como objetivo “Determinar el grado de 
satisfacción de los clientes, con respecto a la calidad de servicio ofrecido en una 
red de supermercados del gobierno”. Siendo una investigación cualitativa y 
cuantitativa, de diseño no experimental correlacional, con una muestra de 839 
clientes. En el presente trabajo se obtuvo un valor del 74.6% de satisfacción por 
los servicios ofrecidos, concluyendo que la calidad percibida es más baja de las 
expectativas el cliente. 
Droguett (2012) en su tesis “Calidad y Satisfacción en el Servicio a Clientes de 
la Industria Automotriz: Análisis de Principales Factores que Afectan la 
Evaluación de los Clientes” para optar el Título de Ingeniero Comercial, planteo 
el siguiente objetivo “Identificar cuáles son las principales causas de 
insatisfacción en el servicio de la industria automotriz”.  
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Fue una investigación cualitativa, de un diseño experimental correlacional con 
una muestra de 1422 clientes. En sus resultados obtenidos se obtuvo un 
coeficiente de 0,987 sobre la satisfacción; determinando que una experiencia 
satisfactoria puede dejar en el olvido una experiencia desfavorable que se haya 
presentado en el proceso de venta, y de esta forma se incentivará la recompra. 
2.1.2. Antecedentes nacionales 
Cajusol y Ortiz (2018) en su tesis “Calidad de servicio y su influencia en el grado 
de lealtad de los usuarios de los hospitales públicos del departamento de 
Lambayeque” para optar por el Grado Académico de Maestro en Administración 
tiene como finalidad “Determinar la influencia que ejerce la calidad de servicio 
sobre la lealtad de los usuarios de los hospitales en estudio”. El método de 
investigación es cuantitativo de diseño no experimental correlacional, se utilizó 
una muestra de 384 personas. En el presente trabajo se obtuvo que se relación 
de forma positiva la calidad de servicio y la lealtad con un valor estadístico de 
34.5%; el nivel de satisfacción del valor percibido fueron las siguientes 
dimensiones elementos tangibles con un 52,72%, seguridad con un 50,44%, 
empatía con un 47,05%, capacidad de respuesta con un 46.68% y fiabilidad con 
un 44,65%. 
Muguerza (2017) en su tesis “Relación entre satisfacción y lealtad de los clientes 
en la empresa Melamitex E.I.R.L – Trujillo 2017”, para optar el título profesional 
de licenciada en Administración. La investigación planteada tiene como objetivo 
de “Analizar la relación entre la satisfacción y lealtad de los clientes en la 
empresa Melamitex E.I.R.L. – Trujillo 2017”. Fue una investigación cualitativa de 
diseño no experimental correlacional, con una muestra de 113 usuarios. En el 
presente trabajo se obtuvo un coeficiente de correlación Rho-Spearman de 
0,784, lo cual indica una relación positiva considerable concluyendo que, a mayor 
satisfacción, mayor será la lealtad de los clientes. 
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Gallegos (2017) en su tesis “Satisfacción y lealtad de compra de los clientes del 
restaurante Frigorífico de la una Puno 2017”, para obtener el título profesional de 
Ingeniero Comercial. La investigación planteada tiene como finalidad 
“Determinar la correlación de la satisfacción del cliente con la lealtad de compra 
en el centro de producción de bienes y servicios (CPBS) restaurante frigorífico 
de la Universidad Nacional del Altiplano (UNA) Puno, 2017”. Fue una 
investigación cuantitativa deductiva de diseño no experimental correlacional, se 
utilizó una muestra de 74 clientes. En el presente trabajo se obtuvo un coeficiente 
de correlación Rho-Spearman de 0,86, lo cual indica una relación positiva 
considerable, con un nivel de satisfacción de 94,6% y un nivel de lealtad de 
compra de 94,6% por lo que concluyen la existencia de una relación favorable y 
significativa entre las variables satisfacción del cliente y lealtad de compra.  
Ramírez (2017) en su tesis “La calidad de servicio y la satisfacción del cliente en 
la empresa de transportes la perla del oriente S.A. Etposa - Huánuco, 2017” para 
optar el Título Profesional de Licenciada en Administración de Empresas. La 
investigación tiene como objetivo “Conocer cómo las evidencias físicas, la 
fiabilidad, la interacción y las políticas se relacionan con la satisfacción del cliente 
de la empresa de transportes ETPOSA”. Fue una investigación cualitativa no 
experimental de nivel descriptivo y explicativo, con una muestra de 362 clientes 
y 14 trabajadores. Según los resultados obtenidos se encontró un coeficiente de 
correlación de 0,1136, mostrando una correlación positiva entre las 
variables, concluyendo que, si la satisfacción del cliente aumenta, la calidad del 
servicio también incrementara al ser variables que se correlacionan. 
Rodríguez (2016) en su tesis “Calidad de servicio y lealtad del cliente en la 
Clínica Madre de Cristo – Trujillo – La Esperanza 2016”, para optar el título 
profesional de licenciado en Administración. La investigación tiene como objetivo 
“Determinar si existe relación entre la calidad de servicio y lealtad del cliente en 
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los usuarios de la Clínica Madre de Cristo de La Esperanza de la ciudad de 
Trujillo en el año 2016”.  El método de investigación fue cuantitativo de diseño 
no experimental correlacional, con una muestra de 350 usuarios a los cuales se 
atendidos en más de una ocasión. Concluyendo que tanto la calidad de los 
servicios y la lealtad de los clientes presenta una relación positiva, por otra parte, 
los elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía 
presentan una relación positiva baja. 
2.1.3. Antecedentes locales 
Condori y Huaman (2017) en su tesis “Influencia de la calidad del servicio en la 
satisfacción de los turistas extranjeros respecto al servicio en los baños termales 
de Coporaque, Arequipa, 2017” para optar el grado de Licenciadas en Turismo 
y Hotelería. La finalidad del presente trabajo fue “Analizar la influencia de la 
calidad del servicio en la satisfacción de los turistas extranjeros respecto al 
servicio en los baños termales de Coporaque”. Su metodología fue cualitativa y 
cuantitativa de diseño no experimental correlacional, se tomó una muestra de 
283 usuarios. Se obtuvo una correlación positiva directa del 0,83 donde se 
establece que si la calidad aumenta la fiabilidad aumentara siendo favorable en 
relación al comportamiento positivo del turista. 
Jeri y Apaza (2017) en su tesis “Medición del nivel de satisfacción percibida de 
los invitados de Chuck E, Cheese’s con respecto a la calidad de servicio entre 
personas de doce distritos de Arequipa 2017”, para obtener el título profesional 
de Licenciados en Administración de Negocios. La investigación realizada tiene 
como objetivo “Medir el nivel de satisfacción percibida de los invitados de Chuck 
E. Cheese’s respecto a la calidad de la propuesta de servicio entre personas de 
doce distritos de Arequipa, 2017”. La investigación tiene un enfoque mixto, de 
diseño transversal no experimental y deductivo e inductivo correlacional. Se 
concluyó que la propuesta de calidad de servicio de Chuck Cheese’s presenta 
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relación significativa con la satisfacción que se percibe, permitiendo la 
implementación de estrategias para la mejora de la gestión.  
Cruz (2016) en su tesis “Influencia de la calidad de servicio en la lealtad del 
consumidor de los restaurantes de la avenida Arancota - Sachaca, 2016”, para 
obtener el título profesional de Licenciada en Turismo y Hotelería. La 
investigación planteada busca “Determinar de qué manera influye la calidad de 
servicio en la lealtad del consumidor de los restaurantes de la avenida Arancota”. 
El tipo de investigación es cualitativa de diseño experimental correlacional. Se 
determinó que la calidad de servicio influye de manera positiva en la lealtad del 
consumidor; siguiendo el criterio lógico: “si mejorara la calidad de servicio, 
entonces también mejorará la fidelidad del cliente”. Obteniendo como resultado 
que el 36% de la muestra no cumple el comportamiento de la lealtad debido a la 
desigualdad de servicio que tienen dichos restaurantes. 
Ramos y Ramos (2015) en su tesis “Satisfacción del usuario externo sobre la 
calidad de atención en salud en el Hospital Camaná 2015”, para optar el grado 
Académico de Licenciado en Administración. La presente investigación tiene 
como finalidad “Determinar el nivel de Satisfacción del Usuario Externo sobre la 
calidad de atención en salud en el Hospital Camaná”. El tipo de investigación es 
cualitativa no Experimental de nivel descriptivo transversal, tuvo una muestra de 
341 pacientes entre 18 a 65 años. El estudio reveló que la expectativa cambia 
en función a la particularidad del paciente de un 61.7% y un porcentaje del 38.3% 
de insatisfacción, por otro lado, existe una semejanza de respuestas significativa 
entre los pacientes satisfechos e insatisfechos según las edades del paciente. 
Vásquez (2017) en su tesis “Medición de la lealtad del cliente de la empresa 
Pacífico Seguros, del Área de Seguros de Vida y Protección Familiar, Arequipa 
2014”, para obtener el título profesional de Licenciada en Comunicación Social. 
La investigación planteada tiene como objetivo, “Medir el grado de lealtad de los 
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clientes del Área de Seguros de Vida y Protección Familiar en la Empresa 
Pacífico Seguros”. Se utilizó la metodología de enfoque cuantitativo de diseño 
experimental correlacional, con una muestra de 150 personas. Se demostró, por 
el prestigio que los clientes son leales y confían en la organización, 
manteniéndose con ellos a través de los años, también se obtuvo como resultado 
un nivel de lealtad del 89.3% de los clientes que hayan adquirido un servicio en 
el área de Seguros de vida y protección familiar en Pacifico Seguro.  
 
2.1.  Bases teóricas 
2.1.1. Satisfacción del cliente: 
En el mundo empresarial, es de suma importancia tener al cliente satisfecho, ya 
que es la clave para emprender y mantener todo negocio. La satisfacción es un 
elemento preponderante de la popularidad empresarial. Según Gil I., Sánchez 
M., Berenguer G. y González M. (2005) es importante señalar que sin la 
satisfacción del cliente todo negocio no funcionaria. 
“Se determina que la calidad es consecuente al gozo del consumidor, esto 
quiere decir, que calidad y servicio son signos de que un cliente quede 
satisfecho, siendo esto un mecanismo de muchas empresas que piensan 
que estos puntos (calidad y servicio) son esenciales para que un cliente este 
satisfecho. (Giese & Cote, 2000)” 
 
“La satisfacción del cliente es la percepción de gozo o desilusión por el 
producto o servicio que recibió al momento de experimentarlo, donde se 
determina si queda satisfecho o no. (Keller & Rivera, 2006)” 
 
La satisfacción del cliente es la apreciación con respecto a la labor de la 
organización en dependencia al anhelo deseado por el cliente. Según Kotler, 
Aaker Kumar (2004) si no se logra sobrepasar las expectativas, entonces el 
cliente estará desilusionado. Estamos en un mercado competitivo donde las 
organizaciones buscan tener contentos a sus clientes ya que, un cliente 
satisfecho continua con la empresa mientras tanto un cliente insatisfecho es 
propenso a irse a la competencia. 
14 
 
Las organizaciones en la actualidad busca atraer y retener a los clientes,  siendo 
esta una tarea muy difícil al estar en un mercado muy competitivo donde los 
clientes tienen un  gran despliegue de productos y servicios que puedan cubrir 
sus necesidades,  es por eso que las organizaciones buscan entender al cliente 
para lograr su satisfacción; Según Philip & Gary  (2008) nos dice que la 
satisfacción del cliente es el nivel percibido de un servicio o producto, comparado 
con la perspectiva previas del cliente. El comportamiento que tiene el cliente 
hacia una organización es el principio básico para su subsistencia, si se tiene un 
comportamiento desfavorable, esta no podrá generar rendimiento por los 
productos o servicios que oferta, imposibilitando el generar ingresos, es por ello 
su importancia.  
Según  Lovelock (2004) define la satisfacción como la actitud que tiene el 
consumidor después de realizar una evaluación del producto o servicio. El ser 
humano detecta sensaciones a través de sus sentidos formando una 
interpretación de su entorno, dependiendo de la experiencia los clientes tienden 
a generar juicios al consumir un producto o servicio.  
“La satisfacción del cliente se da mediante un análisis del rendimiento de un 
producto o la efectividad de un servicio en relación a una expectativa, donde 
el cliente tiene una percepción que es representado por un estado de 
animado de satisfacción o de insatisfacción. (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 
2010)” 
 
Hoy en día hay una gran variedad de conocimientos empíricos que demuestran 
diferentes conceptos de la satisfacción del cliente, puesto que existe una 
diferencia de opiniones entre los autores ya mencionados y Fornell Urdan, 
Rodrigues (1999) nos manifiesta que la satisfacción del cliente es la calidad y el 
buen servicio hacia el cliente donde la participación de las organizaciones en los 
mercados competitivos es necesaria.  
“Nos muestran que a través de sus estudios darle calidad y buen servicio al 
cliente es signo de lograr una satisfacción al cliente a diferencia de otros 




Los consumidores al experimentar un producto o servicio de calidad lograran 
llegar a estar satisfechos, a diferencia de otras definiciones: 
“La satisfacción del cliente hace referencia a una transacción específica y es 
el resultado de la comparación entre las expectativas del cliente y el servicio 
ofrecido por la empresa. (Según Camisón, González, & Cruz, 2006)” 
 
En conclusión, teniendo en cuenta a estos autores podemos definir la 
satisfacción del cliente como aquel valor que genera bienestar, comodidad al 
cliente al momento de adquirir el servicio o producto y esto implica que el cliente 
se sienta contento y vuelva. 
Características de la satisfacción al cliente: 
Torrecilla determina que las características de la satisfacción al cliente son las 
siguientes:   
“Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa. Se basa 
en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio. Está 
basado en la percepción del cliente, no necesariamente la realidad. Se 
puede ver influenciado por personas que influyan directamente en el cliente. 
Depende ampliamente del estado de ánimo en el que estaba el cliente 
cuando adquirió este producto o servicio. (Torrecilla, 1999)” 
 
Elementos que afectan la satisfacción del cliente: 
“Nos indican cuales son los elementos que perjudican a la satisfacción del 
cliente: Los elementos básicos del producto o servicio que los clientes 
esperan recibir de todos los proveedores. Los servicios básicos de apoyo 
tales como la atención al cliente o seguimiento de los pedidos que hagan 
que el producto o servicio sea más efectivo y su uso más fácil. Un proceso 
de recuperación para contrarrestar malas experiencias. Servicios 
extraordinarios que sobrepasen de tal forma como cumplen las preferencias 
del cliente. (Aguilera, Ortiz, & Palma, 2006)” 
 
Elementos que conforman la satisfacción del servicio 
Rendimiento percibido 
El rendimiento percibido se da cuando el consumidor le otorga un peso que 
encuentra conveniente tras comprar un producto o adquirir un servicio. 
Caracterizada por: 
“Se determina desde el punto de vista del cliente. Se basa en los resultados 
que el cliente obtiene con el producto. Basado en las percepciones del 
cliente. Impacto de otras personas que influyen en el cliente. Depende del 




Las expectativas se dan cuando el cliente tiene el anhelo de obtener o adquirir 
algo. Se produce por: 
“Promesas de las empresas que hacen sobre los beneficios de los 
productos/ servicios. Experiencias de compras anteriores. Opiniones de 
familiares, amigos, conocidos, y líderes de opinión. Promesas de los 
competidores. (Portocarrero, 2016)” 
 
Atributos de satisfacción del cliente 
El primer atributo nos dice: 
“Que hay determinados atributos del producto que cabe calificar como 
básicos, intrínsecos a él y que no generan un incremento substancial de 
satisfacción en el cliente, porque éste considera que tienen que estar en 
aquel. (Torrecilla, 1999)” 
 
El segundo tipo de atributos son los llamados de rendimiento: 
“Aquellas características y funciones que el cliente espera y que le permiten 
acceder a un mejor uso, un mayor aprovechamiento, una mayor rentabilidad 
de la finalidad a la que dedica el producto que compra. Aumentan 
directamente el rendimiento y, consecuentemente, la satisfacción. 
(Torrecilla, 1999)” 
 
“Los atributos de impacto agrupan, pues, características y cualidades del 
producto no expresadas en la mayoría de las ocasiones por el cliente. 
Representan deseos ocultos y desconocidos, insatisfacciones toleradas, 
expectativas hasta ahora inalcanzables, nuevas facetas de uso y aplicación, 
aspectos de personalización del producto al cliente, etcétera. (Torrecilla, 
1999)” 
 
Niveles de satisfacción 
Según Portocarrero (2016) nos dice que existen tres niveles de satisfacción:  
Insatisfacción: Esto se da cuando lo percibido del producto o servicio no llega 
alcanza la expectativa que tiene el cliente. 
Satisfacción: Esto se da cuando lo percibido del producto o servicio y la 
expectativa coinciden. 
Complacencia: Esto se da cuando lo percibido del producto o servicio supera la 





Dimensiones de la Satisfacción del cliente 
Diversos investigadores han utilizado una serie de dimensiones que se puede 
apreciar en el presente trabajo para determinar las dimensiones de la variable la 
satisfacción del cliente. 
“Nos dice que la satisfacción del cliente se da cuando la percepción de un 
producto o servicio llega a satisfacer sus necesidades y expectativas del 
cliente. Si no se llega a satisfacerlas da como resultado la insatisfacción con 
el bien o servicio. (Lamb, 2011)” 
 
“Los clientes se basan según sus experiencias anteriores, si su percepción 
del valor es menor a las expectativas de valor entonces el cliente quedará 
insatisfecho, por otro lado, si su percepción de valor es igual a su expectativa 
de valor el cliente queda satisfecho, finalmente si su percepción de valor es 
mayor a su expectativa de valor el cliente quedará complacido. (Monferrer, 
2013)” 
 
Las empresas por eso buscan ofrecer experiencias ideales, porque a lo largo del 
tiempo establecen una relación con el cliente, creando experiencias positivas, 
que pueden llegar a ser comentadas en su entorno más cercano, generando 
expectativas a futuros clientes. Las empresas deben establecer un estándar 
adecuado de perspectiva, si éstas son excesivamente bajas no se cautivarán 
apropiadamente al consumidor; de caso contrario si son muy altas, los 
consumidores se encontrarán desilusionados después de la adquisición 
originando la insatisfacción del cliente.  
“Los consumidores se forman expectativas acerca del valor y el placer de 
diferentes ofertas, realizando la compra de acuerdo a ello. Los clientes 
satisfechos realizan una recompra y recomiendan a sus allegados más 
cercanos con respecto a la buena experiencia. (Kotler & Armstrong, 2007)” 
 
Por otro lado, están los clientes insatisfechos que deciden irse a la competencia 
y desprestigian los servicios o productos que ofrece la empresa ante los demás. 
Por eso quieren mantener siempre a un cliente satisfecho, ofreciéndoles 
realmente lo que necesitan para satisfacer sus necesidades, superando las 
expectativas que tiene el cliente, si esto se llega a cumplir, el cliente seguirá 
comprando los productos que necesita u obteniendo los servicios de la 
organización para luego llegar a recomendarlos.  
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“Cuando la organización supera las expectativas del cliente se logrará la 
satisfacción (calidad deseada o esperada), pero si sus expectativas son 
menores a sus percepciones el cliente quedará insatisfecho, la percepción 
se va proyectando de las recomendaciones de otras personas con respecto 
al servicio o producto.  (Camisón, González, & Cruz, 2006)” 
 
El mito de la excelencia, da a conocer cinco dimensiones por las que toda 
empresa compite: precio, producto, accesibilidad, servicio y experiencia. Siendo 
esto los estándares que se proponen para dar un sentido dimensional a la 
satisfacción del cliente.  
“Establecen una escala del uno al cinco, donde uno significa el peor del 
mercado y cinco significa el mejor, estas cinco dimensiones deben centrarse 
en toda empresa que esté en un posicionamiento contundente y rentable. 
(Carwford y Mathews, 2002)” 
 
La habilidad óptima que se sugieren consiste en resaltar en una de las 5 
dimensiones (tener un cinco), reforzar con otra (tener un cuatro) y no bajar del 
medio en las otras tres (tener tres).  
“Tener más de un cinco o más de un cuatro puede reflejar un exceso de 
gasto o esfuerzo en alguna de las dimensiones, mientras que obtener al 
menos un dos o uno, deja a la empresa en posición deficiente ante sus 
clientes, puesto que los defrauda y no cumple con las posibilidades al menos 
en una de las dimensiones. (Carwford y Mathews, 2002)” 
 
Según los autores antes mencionados las dimensiones de la satisfacción del 
cliente son niveles a los cuales las empresas deben regirse para alcanzar la 
lealtad del consumidor y lograr las aspiraciones que se trazan como 
organización. En el presente estudio se tomará el modelo propuesto por 
Camisón, González, & Cruz, 2006, estas dimensiones nos permitirán medir de 
manera precisa la satisfacción del cliente; cada una de estas dimensiones están 
dividas con su respectivos indicadores las cual están conceptuadas para la 
comprensión de cada uno de los conceptos. 
Expectativa: 
La expectativa está dividida en cuatro indicadores que son: “Comunicación boca-




La percepción está dividida en cinco indicadores que son: “Elementos tangibles, 
Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad, Empatía.” Se tomaron estas 
dimensiones porque en su medición obedecen al estudio y al tipo de 
investigación. 
La Expectativa 
“Los clientes actualmente esperan más de las organizaciones con respecto 
al servicio que quieren recibir; por eso las organizaciones quieren 
sobrepasar las expectativas que tiene el cliente, teniendo en cuenta que 
cada cliente es diferente, dependiendo de las experiencias anteriores que 
haya tenido ya sea con la empresa u otra empresa del rubro, lo que se 
define, como lo que piensan los clientes que va a pasar durante el progreso 
de la prestación del trabajo. (Camisón, González, & Cruz, 2006)” 
 
“Las expectativas del servicio se forman por muchos factores que no son 
controlables, desde las experiencias que el cliente/usuario vive con otras 
organizaciones hasta el efecto de la publicidad sobre el estado psicológico 
de los clientes / usuarios en el momento de la prestación del servicio, vale 
decir estará condicionado por sus valores, experiencia o educación. 
(Aguilera & Palma, 2006)” 
 
La Real Academia Española de la Lengua (2008), la establece como la 
“esperanza de realizar o conseguir algo” o como la “posibilidad razonable de que 
algo suceda”. En conclusión, tomando en cuenta a los autores mencionados, la 
expectativa es lo que el cliente quisiera obtener, es el servicio que en su 
imaginación va a cumplir con sus necesidades y va a sentirse satisfecha de 
obtener. Si se llega a superar las expectativas del cliente, esto determinará su 
continuidad con la organización ya sea por experiencia propia o por alguna 
recomendación que tuvo de la organización. La expectativa está dividida en 
cuatro indicadores: 
Comunicación boca-oído 
La comunicación entre personas, boca-oído, 
“Hacen que los clientes se hagan una idea de la empresa acorde a su 
expectativa  que recibió dentro de la organización; si el producto o servicio 
causo una buena impresión, entonces el cliente comentará sobre su 
experiencia a personas de su entorno; cuando se habla de comunicación 
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boca-oído se crea alusión a experiencias,  sugerencias y apreciaciones de 
otros consumidores. (Camisón, González, & Cruz, 2006)” 
 
El indicador tiene una gran influencia en su decisión de compra, porque los 
consumidores comparten sus experiencias mediante la comunicación boca-oído, 
el cliente recopila información que le genera una creencia sobre lo que debe de 
ocurrir en relación a la empresa. Las recomendaciones tienen un mayor impacto 
en los clientes, la mayoría de estos se dejan influenciar ya sea por algún familiar 
o amigo. 
“La comunicación boca-oído es un proceso que radica en la transmisión de 
avisos para estimular la importancia de un conjunto de usuarios que a su 
vez la hagan de emisores. (Parasuraman, 1993)” 
 
Este sistema nos ayuda a minimizar el coste, aumentando la propagación del 
anuncio. No cabe duda que la mejor publicidad que tiene una organización es la 
de sus propios clientes que transmite la confianza del producto hacia otro 
consumidor. Sin duda la publicidad boca – oído es la más importante de todas, 
puesto que aparte de dar a conocer el servicio se muestra con un grado de 
confianza extra ya que quien lo dice es alguien que ha tomado el servicio. 
Crear excusas. 
Según Parasuraman (2006) la empresa debe demostrar que tiene una excelente 
reputación en el mercado y sus productos sean recomendados. Con el fin de un 
buen funcionamiento de la comunicación boca-oído se tiene que dar el producto 
o servicio en buenas condiciones, para que este mensaje favorable llegue a otros 
clientes. Siendo este el mensaje que como empresa aspiramos que se encuentre 
en el mercado; este mensaje tiene que ser entendible, verdadero y conciso. No 
es recomendable manifestar maravillas de un producto o servicios si este no lo 
es. 
La estrategia del amigo 
Según Parasuraman (2006) mayormente es usada por grandes corporaciones y 
empresas, pero es aplicable a negocios de cualquier dimensión. Uno de los 
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ejemplos más claros son las campañas donde ofrecen ventajas a sus clientes, si 
estos recomiendan a un familiar o amigo para que pertenezca a la organización.  
“La estrategia del amigo puede servir en pequeños negocios y para 
pequeños emprendedores, hoy en día con la publicidad en Facebook se 
pueden tener muchos amigos que comenten y hablen bien sobre nuestro 
negocio. (Esan, 2018)” 
 
Elegir personas influyentes. 
Según Parasuraman (2006) el uso de líderes de opinión es una posibilidad 
acertada ya que son personas capaces de influir en la conducta comercial del 
cliente. Puede utilizarse personas que estén dentro del rubro de venta del 
producto al cual se quiera promocionar. Como bien se mencionó en el párrafo 
anterior existen hoy en día los influencers quienes realizan publicidad en las 
redes, esto es muy bueno para una empresa de cualquier rubro ya que se puede 
haces publicidad de esta forma. 
Crear expectación. 
Según Parasuraman (2006) crear un misterio para lograr interés del público es 
una de las técnicas habituales en la demanda publicitaria esto crea suspicacia 
en los posibles compradores.  
“La mejor forma de dar a conocer la empresa es dar a conocer la marca, 
esto funciona para que la gente tenga impregnada nuestra marca y así 
genere más confianza y expectación. (Esan, 2018)” 
 
Patrocinios. 
Según Parasuraman (2006) el patrocinar una marca o un acontecimiento es una 
de las técnicas que se usa para poner a la marca en la mira del comprador. Crear 
eventos también es una de las alternativas que se maneja para este tipo de 
técnicas. 
Necesidades personales. 
“La evolución de los seres humanos genera cambios en las necesidades de 
los clientes, convirtiéndose en una fuente de motivación para las 
organizaciones o empresas, transformando las necesidades del cliente en 
productos o servicios, ocasionando que el cliente se lleve una experiencia 
positiva que cubra sus necesidades personales lo que se define como, 
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oportunidades que pueden ser aprovechadas por las organizaciones, por 
eso busca determinar, qué servicio es el que realmente requiere el 
consumidor. (Camisón, 2006)” 
 
La gran mayoría de individuos compran para cubrir sus necesidades, mientras 
su necesidad esté más clara, es más probable que realice la compra del producto 
o servicio. Por eso las organizaciones o empresas buscan que sus clientes 
deseen sus productos o servicios, para alcanzar la aceptación de los 
consumidores en un mercado competitivo es importante conocer las 
necesidades que estos presentan. 
Experiencias anteriores 
Los clientes en la actualidad ya no buscan obtener solo productos, sino que 
desean vivir experiencias nuevas, por eso las organizaciones buscan siempre 
superar las expectativas que puedan tener, de tal manera que los clientes se 
sientan parte de la organización estableciendo un vínculo emocional.  
“La aspiración de los consumidores obedecen a sus experiencias anteriores 
del producto o servicio que han obtenido; si obtuvo más de lo que espero 
recibir entonces será un nivel alto de caso contrario si obtuvo menos será 
un nivel bajo. (Camisón, González, & Cruz, 2006)” 
 
Las experiencias anteriores se pueden determinar como el resultado de la 
prestación de servicio precedente, esto sólo se da cuando el cliente ha tenido 
anteriormente algún tipo de relación con la organización o con otra organización 
del rubro ya sea buena o mala. 
Comunicación externa. 
Las organizaciones brindan información sobre sus productos o servicios que 
ofrecen de diferentes formas, dándose a conocer en todos los sentidos en el 
mercado de su rubro, hacer una comunicación externa efectiva y eficiente 
incrementa la imagen de la organización generando confianza a sus clientes.  
“La comunicación externa se puede decir que, son indicios brindadas por las 
organizaciones por el servicio que presta, como son las publicidades o 





“La comunicación aparte de ser verbal también se da visual y no verbal lo 
que implica que hay que vender el servicio o la marca no solo con el producto 
si no con la atención que se le brinda. (Forner, 2018)” 
 
Se puede precisar que es un grupo de procedimientos de diálogos propuestos 
por el público externo de la organización, esto se manifiesta directamente o 
indirectamente a los accionistas, administradores, proveedores, etc. Por lo que, 
dirigir adecuadamente requiere comunicarse adecuadamente.  
La percepción 
“Las empresas, buscan que los clientes detecten nuevas sensaciones 
mediante sus sentidos con los productos o servicios que ofrecen, el cliente 
tiende a generar un juicio de acuerdo al desempeño del producto, 
entendiendo que la percepción es la forma por el cual el ser humano 
recopila, analiza y establece el mensaje para formarse un concepto 
inteligible. (Kotler & Armstrong, 2007)” 
 
“Es un transcurso por el cual los individuos organizan, sienten y dan 
interpretación a toda la información que reciben del entorno con el apoyo de 
criterios los cuales les ayudan a deducir si el percibir es algo bueno o malo, 
por otro lado, la percepción también es obtenida gracias a las experiencias 
vividas. (Según Hoffman, 2005)” 
 
“La percepción es el proceso por medio del cual los individuos seleccionan, 
organizan e interpretan los estímulos dentro de un panorama coherente y 
significativo del mundo. Tiene implementaciones estratégicas para los 
mercadólogos por que los consumidores toman decisiones con base en lo 
que perciben, más que sobre la realidad objetiva. (Barón y Salamanca, 
2015)” 
 
“Se definición sobre percepción la cual la mira como un estímulo que está 
propiciado por sensaciones, las cuales son transmitidas al cerebro y esta 
misma dará una interpretación personal, pero ésta también depende de las 
experiencias vividas anteriormente. (Arellano, 2002)” 
 
A todos estos conceptos mencionados anteriormente Kloter, Aaker y Kumar 
(2004) añaden que la percepción no es solo dependencia de estilos físicos, sino 
también de la relación que haya entre los estímulos y del lugar que rodea al 
individuo y las condiciones interiores del mismo.  
“Este es un proceso donde las alternativas son evaluadas e identificadas ya 
que es un elemento psicológico, este proceso se pronuncia de manera 
instantánea por la mente la cual es capaz de percibir información, hacer una 





El resultado que el consumidor obtiene luego de la compra de algún servicio, se 
caracteriza por la apreciación del usuario, esto va a depender de su estado de 
ánimo o de la experiencia anterior que obtuvo el cliente por servicio o producto. 
En conclusión, La apreciación es la capacidad que tiene un individuo de canalizar 
y ordenar la información para formarse una idea acerca del servicio que le van a 
ofrecer, esto depende muchas veces del precio y la calidad. 
La percepción está dividida en cinco indicadores: 
Fiabilidad 
Según Esan (2018) la fiabilidad es el arte que tiene una empresa para 
posicionarse en el corazón del cliente. 
“Un consumidor desea que el producto o servicio que va comprar o adquirir 
sea el mejor de todos es por ello que busca una organización que tenga la 
capacidad para ofrecer un producto o servicio de la manera más integra o 
honesta posible. (Camisón, González, & Cruz, 2006) 
 
Esto quiere decir que estamos observando que el consumidor tiene una 
adecuada asesoría de la organización que ofrecen algunos servicios, por 
ejemplo, puede ser un aviso publicitario como propagandas, páginas web 
(Facebook), revistas, volantes, afiches, el dialogo anticipado que sostuvimos con 
el consumidor porque estamos generando un compromiso. Es la capacidad de 
elaborar el servicio ofrecido de la mejor manera. Según Zeithaml, Bitner y 
Gremler (2009) nos dice que la organización cumple con lo que ofrece, por 
ejemplo, la solución de problemas, cumple con los servicios ofrecidos y los 
precios establecidos. La fiabilidad es dar el servicio que la organización promete 
a los usuarios de forma honesta con la que se requiera para que el cliente crea 
en el producto y se vuelva en un cliente leal a la empresa. 
Capacidad de Respuesta 
Para Kawayasaki (2018) es importante de la rápida respuesta no es el servicio 
rápido, si no el servicio a tiempo. Ni antes, ni después.  
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“Un cliente en la actualidad busca que se le brinde un servicio rápido y 
oportuno, que sus dificultades o problemas sean solucionados de una 
manera adecuada por ello buscan una organización con una disposición y 
voluntad para ayudarlos y que les proporcionen un servicio rápido. 
(Camisón, González, & Cruz, 2006)” 
 
 Ofreciendo un servicio de calidad con exactitud y perspicacia logrando que el 
consumidor se encuentre feliz con el servicio que está obteniendo, mejorando 
nuestros procesos de atención facilitaran una respuesta oportuna a las 
exigencias de los clientes, generaría una ventaja competitiva, que generara la 
satisfacción del cliente. 
“La disposición para ayudar a los usuarios y prestarles un servicio rápido y 
adecuado. Se refiere a la atención y prontitud al tratar las solicitudes, 
responder preguntas y quejas de los clientes, y solucionar problemas. 
(Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009)” 
 
Empatía 
Kelley (2017) sugiere que la empatía es la capacidad de entender y vivir la 
realidad de las demás personas con el fin de entender y dar solución a sus 
problemas.  
“Actualmente las empresas se encuentran en un mercado competitivo, 
donde los consumidores buscan vivir una gran experiencia, por ende, 
buscan una atención individualizada o personalizada que le brinde la 
empresa como consumidor. (Camisón, González, & Cruz, 2006)” 
 
Si la empresa no brinda un servicio personalizado y no identifica la situación en 
que le pueda ayudar, el cliente optara por irse a la competencia que si le brinda 
una atención personalidad. La empatía hace referencia, 
“Al nivel de atención individual que ofrecen las empresas a sus clientes. Se 
debe transmitir por medio de un servicio personalizado o adaptado al gusto 
del cliente.” (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009)” 
 
Seguridad 
Los clientes acuden a contratar un servicio que les brinde seguridad desde el 
inicio de su compra o servicio hasta el final de este, es decir buscan saber cuál 
es el beneficio que le ofrece la empresa y así mismo la atención que reciben por 
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parte de los colaboradores. Camisón, González, & Cruz, (2006) evaluaron la 
confianza que le origina la actitud del colaborador que brinda la atención. 
“La seguridad en el servicio se da cuando el capital humano se siente seguro 
de que el servicio es bueno y eso es lo que transmite seguridad al 
consumidor. (Chiavenato, 2014)” 
 
Es importante transmitir al consumidor que la empresa sabe lo que está 
haciendo, de lo contrario el cliente temerá no recibir un buen producto o servicio 
y acudirá a otra organización que le inspire esa seguridad. Según Zeithaml, 
Bitner y Gremler (2009) la seguridad es el conocimiento y atención de los 
empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza. 
Elementos Tangibles 
Cuando un cliente ingresa a la organización realmente está buscando mucho 
más que un producto de calidad, buscan un lugar ordenado, limpio con un 
ambiente cálido, por eso es importante para Camisón, González, & Cruz, (2006) 
el establecimiento, los materiales y el personal administrativo que atiende dentro 
de la organización. Los consumidores no sólo buscan un buen servicio o 
producto, sino que sea de calidad, también se fija mucho en el ambiente de la 
empresa, si éste no se encuentra debidamente ordenado, limpio, con una buena 
atención de parte de los empleados de la empresa, generaría una muy mala 
impresión lo que en ciertas ocasiones generaría un alejamiento al no encontrarse 
satisfecho por los elementos tangibles que tiene la organización. 
“Los elementos tangibles son las apariencias físicas, la construcción, la 
ubicación, lo tangible, colaboradores, entre otros es lo que físicamente el 
cliente observa utilizando la frase de todo entra por los ojos. (Zeithaml, Bitner 
y Gremler, 2009)” 
 
2.1.3. Lealtad del cliente 
“El comportamiento del cliente es muy volátil, estando en un mercado muy 
competitivo el cliente tiene gran variedad de opciones que podrían cumplir 
con sus necesidades, generando mucha competencia, donde las 
organizaciones tienen que entender al cliente, y buscar opciones para 
satisfacer las necesidades que pueda presentar, de esta forma se generaría 
la lealtad del cliente, entendiendo por lealtad del cliente como la mayor 
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cantidad adquisición que hace el cliente hacia una sola empresa. (Kotler & 
Keller, 2012)” 
 
“El desarrollo de los mercados en los últimos años ha permitido que muchos 
obstáculos sean eliminados permitiendo, que las empresas nuevas puedan 
competir con las que se encuentran posicionadas, las empresas ya 
establecidas en el mercado a menudo tienen muchas dificultades para 
conseguir la lealtad de los clientes, debido a las nuevas empresas también 
ofrecen nuevas características de los productos o servicios, mejorando su 
funcionamiento, reduciendo sus precios, generando promociones más 
inteligentes y efectivas. (Lovelock, 2004)” 
 
Frente a lo expuesto podemos decir que la lealtad es la preferencia de utilizar los 
productos o servicios, también recomendando a las personas de su entorno 
social. Al estar en un mercado competitivo las empresas buscan obtener 
información sobre los clientes, como por ejemplo la información demográfica, 
psicológica, preferencia de medios de comunicación, canales de distribución, 
transacciones anteriores, mediante el procesamiento de esta información se 
busca generar productos o servicios que logren satisfacer al cliente actual para 
la generación de lealtad.   
“La lealtad del cliente se da cuando solo consume productos o servicios a 
una sola empresa, apresar de que otras realizan campañas de marketing 
para cambiar su comportamiento, el cliente mantiene su posición. (Kotler & 
Keller, 2012)” 
 
El vínculo presentado entre el cliente y el proveedor, garantiza una relación 
prolongada, donde se dará la recompra, debido a que el cliente se encuentra 
satisfecho por el producto o servicio ofrecido.  
“La lealtad del cliente se da por medio de tres factores, el primero es la 
búsqueda de variedad o riesgo, el segundo es la reputación de la marca y la 
competencia, y la tercera es la influencia ejercida por tus conocidos por 
medio de sus recomendaciones. (Schiffman, Kanuk, y Wisenblitet, 2010)” 
 
“La lealtad emocional es aquella que ve cómo se siente el cliente y sobre la 
manera de hacer negocios con la empresa y sus productos, amar lo que 
haces y no podía ni siquiera pensar en hacer negocios con otro. (Kolsky, 
2013)” 
 
Peppers (1993) nos dice que al aislar las actitudes o preferencias del cliente. La 
actividad de la re-compra tiene un enlace directo con la lealtad, 
independientemente de las preferencias que pueda tener. En la definición del 
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comportamiento, la lealtad no es la causa, sino el resultado de la particularidad 
de marca. Según Customer y Loyalty (2007) la lealtad del cliente consiste en 
cautivar, lograr que compre con frecuencia, en mayores cantidades y que 
recomiende para atraer a más clientes.  
“Consideramos que una de las definiciones más significativas sobre lealtad 
sería: “lealtad de un cliente es la contraprestación que me da el cliente por 
mis esfuerzos en la búsqueda de su satisfacción. (Florent y Santos, 2014)” 
 
“La lealtad del cliente es una pieza clave para la subsistencia de una 
organización, por lo que ofrecer un producto o servicio innovador y de 
calidad no es suficiente para conseguir clientes fieles. (Ribera,1997)” 
 
“Las estrategias para la lealtad del cliente, implica en diferenciarse de la 
competencia, tener empatía con el cliente, ofreciendo cosas novedosas, que 
puedan cubrir sus necesidades, en conclusión, dar al cliente siempre un 
mejor servicio, donde no solo se trate de retener a los clientes que son leales 
con la empresa, sino también buscar más clientes potenciales. (Ribera, 
1997)” 
 
La importancia de lealtad no solo consiste en la retención de los clientes 
potenciales, sino que va más allá. Conservar al cliente representa un mejor gasto 
que captar a nuevos clientes, la generación de lealtad se ha vuelto en un factor 
sumamente importante para subsistir en el mercado competitivo de la actualidad. 
Toda empresa debe de captar y retener a sus mejores clientes, y cada estrategia 
que se plantea, debe de ir orillada a ese objetivo. Según Ribera (1997) la lealtad 
contribuye de gran manera a mantener los ingresos económicos de la empresa, 
al contar con clientes leales, se contará con ventas garantizadas. Mediante el 
desarrollo de programas de lealtad contribuirá a mejorar la relación entre el 
consumidor y la organización, buscando conocer las exigencias y las 
necesidades de los clientes. Según Ribera (1997) lograr la lealtad de los clientes 
se ve traducido en rentabilidad y valor empresarial, por ello se aplican muchas 
estrategas para lograr este fin. Podemos concluir que la lealtad es la base de 
toda buena relación empresa – cliente, lo que implica que el cliente al verse feliz 




Tipos de lealtad 
Lealtad monopólica 
El cliente no tiene otra opción que adquirir en cierta tienda o determinada marca, 
ya sea porque se trata de una marca monopólica o un servicio que sólo ofrece 
una empresa en particular, y, en consecuencia, se limitan sus opciones. 
Según Serrano (2017) una relación obligada, donde no existe posibilidad de 
elección no existiría una lealtad a largo plazo y puede terminarse con la llegada 
de otra marca. 
Lealtad por miedo a cambiar 
Por la permanencia prolongada que pueda tener el cliente, no toma en cuenta 
cambiarse a otra empresa por la incertidumbre que existe al cambiarse de 
empresa, debido al trámite tedioso o una posible mala experiencia. 
“Por más mejores beneficios que pueda ofrecer una nueva empresa, por el 
miedo o temor, los clientes posiblemente se queden con la empresa donde 
ya se encuentran familiarizados. (Serrano, 2017)” 
 
Lealtad incentivada 
“Los dice que esta lealtad se basa en recompensas que las empresas dan a 
sus clientes, por el uso de algún producto o servicio, por medio de 
descuentos, precios especiales, promociones exclusivas, entre otras 
técnicas, tal como se hace con un programa de lealtad. (Serrano, 2017)” 
 
Lealtad habitual 
“El cliente compra porque ese producto le es conveniente o, de cierta 
manera, ayuda a satisfacer una necesidad o tiene un impacto directo en su 
modo de vida. (Serrano, 2017)” 
 
 
Lealtad basada en el compromiso 
“En esta el cliente no sólo compra o adquiere un determinado producto o 
marca simplemente porque la considera mejor del mercado, sino también 
porque le atrae la idea de que es una Brand socialmente responsable, ayuda 
a causas y sectores vulnerables, apoya al medio ambiente, ofrece 
alternativas de productos, un servicio al cliente de calidad, entre otros 






Efectos de la lealtad del cliente 
La lealtad del cliente normalmente garantiza un ingreso económico constante 
para la empresa Según Arancibia, (2010) que cita a Berné, Múgica y Yagüe 
(1996) resalta en los siguientes puntos los efectos de la lealtad: Quitarle un 
cliente a la competencia es más costoso que venderle a un cliente leal. Los 
clientes leales son una excelente vía de comunicación para ampliar el prestigio 
de la empresa. El contacto con los clientes se incrementa, por ende, la 
productividad del personal también mejora la propuesta de nuevos productos de 
la misma marca con menores precios es difícil que la competencia pueda captar 
a un cliente leal. Las empresas pueden subir los precios sin perder clientes de 
acuerdo a un elevado índice de lealtad. 
Condiciones de lealtad  
Según Dick y Basu (1994) la actitud relativa y el patrón repetitivo son los pilares 
que sostienen a la lealtad, que se basan tanto por elementos actitudinales como 
conductuales. 
Según Aguilera, Ortiz, & Palma, (2006) existen cuatro tipos de lealtad. 
“Lealtad: Una correspondencia favorable entre actitud relativa y patrón 
repetido.      
Lealtad latente: Está asociada con alta actitud relativa, pero bajo patrón 
repetido.   
Lealtad falsa: Representa una baja actitud relativa, con alto patrón repetido. 
Ausencia de lealtad: está asociada con una baja actitud relativa, 
combinada con un bajo patrón repetido. (Aguilera, Ortiz, & Palma, 2006)” 
 
Enfoques de lealtad 
El enfoque comportamental  
Se basa específicamente en la reincidencia de compra o recompra, donde el 
producto busca satisfacer las expectativas, al lograr este cometido aumentara la 
posibilidad de que este siga siendo consumido, estableciendo una relación entre 
el consumidor y la organización.  
“En este marco de ideas, los procesos internos, formación de actitudes y 
compromiso, no tienen relevancia y se limita a considerar solo las compras 
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repetidas. Así, la lealtad puede tener una orientación conductista, es decir, 
basada en patrones de comportamiento aprendidos, estímulos relacionados 
con la experiencia y referencia previa (perspectiva estímulo-respuesta).  
De esta forma, si se conocen los estímulos que afectan el comportamiento 
de los consumidores, se podrá predecir su lealtad. (Baptista & Leon, 2013)” 
 
Por los múltiples estímulos que influyen en el consumidor, se deduce que sería 
difícil predecir su comportamiento efectivamente. 
“El estudio del comportamiento del cliente, por medio del patrón de compras, 
podría ayudar a conocer con una idea de los gustos y preferencia, logran 
que no sea tan impredecible. (Baptista & León, 2013)” 
 
Enfoque actitud- comportamiento 
Referida a la actitud-comportamiento, que se encuentra basada en el 
comportamiento tomando en cuenta los conocimientos y la compresión de las 
estructuras mentales y emociones.  
“La lealtad es una actitud cuyos elementos constitutivos (cognitivos, 
afectivos y comportamentales) definen el vínculo psicológico entre el 
individuo y la marca, demostrado en la disposición, compromiso, arraigo y 
decisión de compra. (Baptista & Leon, 2013)” 
 
La actitud tiene un carácter deliberado, determinista y precursor del 
comportamiento. 
“En esencia, la lealtad existe cuando el consumidor demuestra creencias, 
sentimientos, compromiso, predisposición a comprar y recomprar cierta 
marca sin aceptar sustitutos, pues la considera superior, la compra y la 
recomienda abiertamente. (Baptista & Leon, 2013)” 
 
Siendo el compromiso de la marca y la relación un factor de suma importancia 
entre la relación consumir y proveedor.  
En conclusión, no por el hecho de que el cliente acostumbre a comprar un 
producto represente el éxito de la marca, se debe buscar un vínculo más 
profundo tanto psicológico y emocional. 
Fases de lealtad 
Los clientes empiezan a ser leales, primero por el sentido cognitivo, seguido por 
el sentido afectivo, pasado un tiempo por el sentido conativo y finalmente de 




En la primera fase de la lealtad está basada por la información disponible de los 
atributos de la marca, dando una elección de acuerdo a las alternativas 
encontradas. La etapa está basada en el prestigio de la marca, sea por una 
experiencia anterior o por algún comentario de otras personas, una vez 
experimentado el consumidor tendrá un juicio por lo vivido, lo que podría llevar a 
la siguiente fase afectiva. Uno de los principales inconvenientes para superar la 
siguiente fase es la competencia, donde se presentan un abanico de opciones 
que es difícil elegir. 
Lealtad afectiva 
En la segunda fase se genera una actitud o lazo hacia la marca de acuerdo a las 
experiencias positivas posteriores. El compromiso se denomina como lealtad 
afectiva, actitud relativa, patrón repetitivo y se representa en la mente del 
consumidor como cognición y efecto, por otra parte, también incrementa la 
búsqueda de variedad por parte de los usuarios. 
Lealtad conativa 
En la tercera fase se genera una lealtad de acuerdo a la fase de intención 
conductual, siendo influenciada por experiencias pasadas de afecto positivo a 
una determinada marca. Implicando un sentimiento de compromiso en consumir 
un producto de una marca ligada a la motivación. En esta fase los puntos 
vulnerables se dan por la existencia de mensajes de persuasión por parte de la 
competencia que buscan contra argumentar la propuesta actual. 
Lealtad conductual 
La cuarta etapa donde las intenciones se convierten en acciones, a esto se le 
conoce como “acción controlada”.  
“En la secuencia de acción controlada la intención motivada en las etapas 
previas de lealtad es transformada en disposición a actuar. El paradigma de 
la acción controlada propone que la acción es acompañada por un deseo 
adicional para sortear obstáculos que puedan impedir el acto. (Oliver 1999)” 
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La unión de ambos estados da paso al deber, se genera una acción inherente y 
por tanto se daría la recompra del producto o servicio. 
Determinantes de la lealtad del cliente 
El determinante de la lealtad del consumidor se basa entre la relación entre 
proveedor y cliente, dando mayor énfasis al propio cliente. Siendo influenciados 
por los bienes o servicios que las organizaciones ofrecen. Siendo un factor de 
suma importancia la utilidad que pueda darse a los productos ofrecidos. 
“La evaluación es generalmente realizada sobre las percepciones del 
consumidor en relación a la calidad del servicio, el costo-beneficio, la imagen 
o reputación de la compañía y los programas de lealtad del cliente ofrecidos. 
(Arancibia, 2010)” 
 
“Los determinantes referidos a las relaciones corresponden a los factores 
que consideran la interacción entre proveedor y cliente, tales como calidad 
de la relación, experiencias previas y confianza. Un factor relevante en las 
relaciones es el compromiso, el cual proporciona evidencia de cercanía 
emocional y sentimientos morales o normativos de obligación. (Arancibia, 
2010)” 
 
“Los determinantes relacionados con el cliente corresponden a los factores 
netamente influenciados por las características de éste. Respecto a esto, el 
afecto y la participación, y consecuentemente, la importancia del bien o 
servicio para el cliente, son fundamentales. (Arancibia, 2010)” 
 
Modelos de lealtad 
La lealtad en las organizaciones se ha determinado mediante diferentes tipos, 
Kneng (2010) validaron un modelo sobre el impacto de la calidad en el servicio 
sobre la conducta de lealtad del cliente, utilizando el modelo SERVQUAL. 
(Parasuraman, 1988). Según Henning (2002) enfoco la lealtad mediante un 
modelo que mide la relación entre las variables de beneficios recibidos y cómo 
estas variables influyen en la conducta de lealtad.  
“Otro enfoque fue el utilizado, donde puso a prueba un modelo conceptual 
basado en el valor percibido del cliente, incorporando variables como el valor 
percibido del personal, valor social, valor emocional, valor del producto y 
valor del procedimiento. (Gounaris, 2007)” 
 
Entre otros: 
“Bajo el argumento de que el cliente percibe valor cuando recibe más de un 
producto de lo que esperaba, desarrollando así una lealtad hacia la marca, 
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la lealtad es medida mediante las variables de recompra, promoción boca a 
boca y ventas cruzadas. (Lock, 2017)” 
 
Cadena de lealtad 
Figura 1 Como crear lealtad a través del desarrollo de la organización 
            
Fuente: Elaboración propia adaptada según Craig, Churchill, & Halpern (2001) 
 
La lealtad es recíproca. “Mientras más lealtad uno da a sus clientes y a sus 
empleados, más lealtad le darán.” Cuando se amenaza la lealtad, es posible que 
no desaparezca totalmente enseguida, pero se puede deteriorar gradualmente 
si la organización no posee un compromiso continuo para lograrla.  
“La manera más efectiva de institucionalizar este compromiso es 
integrándolo a la estructura, cultura y desarrollo de recursos humanos de la 
organización. (Craig, Churchill, & Halpern, 2001)” 
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Incentivos de lealtad 
Los estímulos de la lealtad, además de una estrategia de creación de valor, 
mejoran la lealtad del cliente. 
 “Las empresas que realizan la importancia de los clientes frecuentes han 
desarrollado programas de incentivos para mejorar la retención de los 
clientes. (Craig, Churchill, & Halpern, 2001)” 
 
VIPs: Algunas instituciones clasifican sus mejores clientes según Craig, 
Churchill, & Halpern, (2001) como Very Important Persons – VIPs (Personas muy 
importantes), lo que les da el derecho a servicios privilegiados Este enfoque 
premia a los clientes. 
Premios de hitos: Se pueden otorgar premios a clientes quienes cumplen con 
ciertos hitos. Por ejemplo, pueden clasificarse como “Clientes Excelentes”, una 
vez que han estado con usted durante cinco (5) años, y esto les pudiese dar 
algún derecho.  
“Estos tipos de programas, no solamente recompensan al patrocinio 
frecuente, pero también crean medios de disuasión hacia la deserción, ya 
que un cliente en su noveno préstamo, deseará asegurarse de quedarse por 
lo menos un ciclo más para poder recibir su recompensa. (Craig, Churchill, 
& Halpern, 2001)” 
 
Descuentos de compras en volumen: Según Craig, Churchill, & Halpern, 
(2001) Algunas empresas han negociado descuentos para sus clientes de los 
vendedores al por mayor. 
Cursos de capacitación: Algunas empresas, ofrecen cursos de capacitación o 
instrucción como parte de sus servicios. Según Craig, Churchill, & Halpern, 
(2001) suponiendo que las empresas cobren por estos servicios, le puede ofrecer 
descuentos a miembros de VIP. 
Dimensiones de la lealtad del cliente: Diversos investigadores han utilizado 
una serie de dimensiones que podremos apreciar en el presente trabajo para 
determinar las dimensiones de la variable de la lealtad del cliente. Una buena 
manera de lograr un vínculo más fuerte con los clientes es conociéndolos a 
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fondo, sin embargo, brindar un producto o servicio innovador, de calidad, no es 
suficiente hoy en día para conseguir clientes leales. Según Lanning, las 
organizaciones deben plantear una propuesta de valor competitivamente 
superior, y reforzar con un régimen de entrega de valor superior.  
“La propuesta de valor, es una mezcla única de productos, servicios, valores 
agregados que la organización ofrece al cliente, los cuales hacen ofertas 
diferentes en el mercado. (Keller, 2006)” 
 
 El sistema de régimen de valor superior de una empresa, permite el 
posicionamiento en la mente del consumidor y la generación de la lealtad hacia 
la marca. Se puede decir que un cliente leal es aquel que continúa en la empresa 
y lo hace adquiriendo algún producto o servicio constantemente y además 
incrementa su consumo. Según Oliver (1997), la lealtad conductual, se refiere al 
compromiso de reincidencia de compra en el futuro de un producto o servicio a 
pesar de la competencia. (Velázquez, Saura, & Molina, 2009) 
Mantener una relación sólida con el cliente es importante, porque la calidad y el 
buen servicio que ofrezca la empresa, son clave para fomentar la lealtad en los 
clientes. Las organizaciones deben estar cuando se les necesite, y responder a 
sus clientes cada vez que estos lo requieran, es lógico que se confíe en aquellas 
organizaciones que estamos seguros que no nos va a fallar. Siempre hay que 
estar preparados para cumplir sus necesidades y sus expectativas, porque 
constantemente ellos nos están evaluando a detalle con los productos o servicios 
que ofrecemos, si creamos una relación más estrecha con los clientes 
lograremos que aumente la confianza y el compromiso.  
“En las mediciones actitudinales, se consideran los sentimientos generales 
de los consumidores (su evaluación) acerca del producto o servicio y la 
marca, así como sus deseos de compra. Las mediciones conductuales, se 
basan en respuestas reales y observables acerca de la marca, tales como 
cantidad comprada, frecuencia de la compra y repetición de la compra. 
(Schiffman, Kanuk & Wisenblit, 2010)” 
 
En el presente estudio se tomará el modelo propuesto por Schiffman, Kanuk & 
Wisenblit (2010), estas dimensiones junto con sus respectivos indicadores 
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permitirán medir la lealtad del cliente de forma precisa; Las dimensiones y sus 
indicadores se estructuran de la siguiente forma: 
Conductual 
Repetición de compra 
Actitudinal 
Confianza del cliente 
Compromiso del cliente 
Intención de compra 
En este caso, se tomaron estas dimensiones porque su medición obedece al 
estudio y al tipo de investigación, además al ser una empresa de servicios es 
importante conocer y medir la lealtad del cliente y también nos permitirá medir 
los niveles de lealtad tomando en cuenta el enfoque cuantitativo con los 
indicadores: intención de compra y repetición de compra. 
A.   Conductual 
Las primeras definiciones de lealtad se centran exclusivamente en esta 
dimensión. En particular, la lealtad fue interpretada como una forma de 
comportamiento del cliente dirigido hacia una marca particular durante el 
tiempo.  
“El comportamiento de lealtad incluiría, por ejemplo, las compras repetidas 
de servicios al mismo suministrador o el incremento de la fuerza de la 
relación con el mismo. (Jacoby y Chestnut, 1978; Pritchard, 1991)” 
 
“En algunas investigaciones referentes a la lealtad a la marca se analiza el 
comportamiento de lealtad teniendo en cuenta la secuencia en que las 
marcas son compradas, proponiendo diferentes niveles o segmentos de 
clientes leales a una determinada marca (A). Así, la 'fidelidad no compartida" 
correspondería a la secuencia de compras "AAAAAA", la 'fidelidad 
compartida" correspondería a la secuencia de compras "ABABAB", la 
'fidelidad inestable" a la secuencia "AAABBB", y la "no fidelidad" se 
representaría como "ABCDEF". Aunque el pensamiento actual considera 
que la fidelidad incluye más que simplemente una dimensión de 
comportamiento, algunos investigadores continúan midiendo la fidelidad 
exclusivamente a través de esta dimensión. (Jacoby y Chestnut, 1978)” 
 
“La lealtad conductual se define como aquella que los consumidores 
muestran al comprar, que satisfarán sus necesidades. El comportamiento 
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del cliente se enfoca en la forma en que el sujeto toma decisiones para 
gastar sus recursos disponibles, se basan en respuestas reales y 
observables acerca de la marca, tales como cantidad comprada, frecuencia 
de la compra y repetición de la compra. (Schiffman, L. Kanuk, L. y Wisenblit, 
J., 2010)” 
 
La lealtad conductual puede definirse como aquella que implica el por qué 
compran las personas; si es que compran por satisfacer necesidades 
básicas o prescindibles. Cuando un cliente hace una compra, la cruza por 
un proceso de decisión que consta de identificación de la necesidad, 
búsqueda de información, evaluación de opciones y conducta posterior a la 
compra. Según Schiffman, L. Kanuk, L. y Wisenblit, J. (2010) la lealtad 
conductual está dividida en tres indicadores: 
Cantidad de compra 
La mayoría de las empresas establecen diferentes ofertas y promociones 
para poder liquidar más rápido sus productos o servicios, y generar mayores 
ingresos a la empresa. Según Krishnamurthi (1991) cuando una marca se 
promociona, sus clientes leales adquieren más cantidad de la que 
comprarían normalmente.  
“Lo que quiere toda empresa es que el cliente compre y gaste, sin embargo, 
hoy en día ya no sólo es eso, el cliente tiene que estar realmente satisfecho 
para regresar y comprar más, de esa manera la empresa puede rentabilizar 
y además posicionar su marca. (Esan, 2018)” 
 
Frecuencia de compra 
Según Cataluña (2004) actualmente las empresas quieren que sus clientes 
adquieran sus productos o servicios con mayor frecuencia, por ello se 
establecen atractivas estrategias para los consumidores. Según Pine define 
que los clientes concurrentes compran productos de forma repetitiva y 
frecuente, cuya causa para proceder una adquisición es simplemente 
renovar el producto o servicio que se adquirió.  
“La frecuencia de compra es aquella donde el cliente vuelve al mismo lugar 
y compra en el mismo lugar de tal forma que sea beneficioso para la 
empresa y el cliente. (Esan, 2018)” 
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Repetición de compra 
“Las empresas quieren ser la mejor opción en el mercado, porque si el 
cliente experimenta un producto o servicio pósito, lo más seguro es que la 
repetición de compra esté consolidada. (Dusso, Martín, & Valle, 2012)” 
 
Según Oliver (1997), se puede interpretar como una lealtad proactiva, donde 
el cliente compra constantemente y de manera regular en la misma 
organización.  
"La repetición de compra es aquella en la que el cliente compra el mismo 
producto, puede no ser frecuente, pero elije sólo uno, esto es importante 
para que la empresa sepa las necesidades del consumidor. (Esan, 2018)” 
 
Se está considerando solo el indicador de repetición de compra porque en 
el giro de la empresa en estudio existe sólo un tipo de servicio (afiliación) y 
lo que se busca es saber si los clientes son leales el mismo servicio. Por otro 
lado, la cantidad de compra y frecuencia de compra no los podemos 
considerar porque en la organización debido a que es una prestadora de 
servicio, estos indicadores no podrían ser medidos. 
B.   Actitudinales 
Los investigadores han cuestionado la adecuación de usar el 
comportamiento como único indicador de la lealtad. 
“En particular, criticó la dimensión de la fidelidad como comportamiento, 
argumentando que la fidelidad a la marca se desarrolla como resultado de 
un esfuerzo consciente por parte del cliente para evaluar las marcas que 
compiten en el mercado. (Day, 1969)” 
 
“La lealtad como las compras repetidas incitadas por una fuerte disposición 
interna. y desde esta perspectiva, las compras que no están guiadas por una 
fuerte actitud, sino por exigencias situacionales. (Day, 1969)” 
 
Los investigadores empezarón entonces a considerar la fidelidad del cliente 
teniendo en cuenta dos dimensiones: comportamiento y actitudes. 
“Para estudiar la fidelidad, utilizan las dos variables ya mencionadas: la 
actitud relativa de los individuos y su comportamiento frente a la repetición 
de la compra. La combinación de estas dos variables, en dos niveles de 
análisis (alto y bajo), establece cuatro posibles situaciones en relación a este 
concepto: fidelidad, fidelidad latente, falsa fidelidad y no fidelidad. Siendo la 
primera de ellas la situación más deseada, produciéndose cuando existe una 
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correspondencia favorable entre la actitud relativa del individuo frente a la 
empresa y su comportamiento de compra estable. (Dick y Basu, 1994)” 
 
“La lealtad actitudinal, destaca la importancia en la cual se evidencia el 
afecto y el compromiso   del cliente con la empresa, creando vínculos 
profundos con los clientes de forma afectiva o preferencia psicológica hacia 
la entidad. Se puede definir que ocupan los sentimientos generales de los 
consumidores (es decir, su valoración) acerca del producto o servicio y la 
marca, así como sus intenciones de compra. (Schiffman, 2010)” 
 
Satisfacción del cliente 
Las organizaciones quieren establecer un vínculo con el cliente superando 
sus expectativas para mantenerlos contentos porque un cliente satisfecho 
es leal a la empresa, gasta más y adquiere más de los productos o servicios 
que lo satisfagan, se puede definir según el diccionario de la Real Academia 
Española (RAE) que la satisfacción del cliente es el sentimiento de bienestar 
que se obtiene cuando se ha cubierto una necesidad.  
Por ello una necesidad cubierta por la experiencia positiva que obtuvo el 
cliente o consumidor dentro de la empresa puede traer clientes potenciales 
que pueden influenciar a otras personas a adquirir los productos o servicios 
que ofrecen.  
Por la variable elegida en nuestra investigación, siendo la variable 
independiente la satisfacción del cliente, para no caer en redundancias, no 
tomaremos en cuenta este indicador. 
Confianza del cliente 
“Muchas empresas buscan ganarse la confianza del cliente, porque este es 
uno de los grandes pilares de la lealtad, la confianza es la seguridad que el 
cliente tiene en la utilidad de un determinado producto o servicio. (Peña y 
García, 2014)” 
 
Según Morgan y Hunt (1994) define la confianza como la apreciación que 
tiene el cliente o consumidor hacia el producto o servicio en cuanto a 
fiabilidad e integridad.  
“La confianza se muestra cuando el servicio además de cumplir con las 
expectativas del cliente, cumple con el precio y el servicio, lo que es muy 
difícil, pero, puede ser logrado. (Kawayasaki, 2018)” 
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Compromiso del cliente 
“El compromiso del cliente no es fácil de obtenerlo, no basta solo en 
brindarles los medios adecuados para ser escuchados, sino que ahora se 
debe de interactuar con ellos, solucionando sus dificultades lo más antes 
posible, brindándoles una atención rápida. (Velázquez, 2009)” 
 
“El compromiso se puede definir desde dos formas: afectiva y objetiva. El 
compromiso afectivo se refiere al sentido de pertenencia del cliente con el 
servicio o producto desde el punto de vista emocional, mientras que el 
compromiso objetivo es la responsabilidad que siente el cliente de seguir 
con la relación con la empresa como resultado de la consecuencia de los 
precios sociales o económicos. (Zins, 2001)" 
 
“El cliente adquiere compromiso cuando se siente identificado con la 
empresa y sus servicios, el cliente siente que el servicio ofrecido es parte de 
su rutina y está comprometido a realizar la compra. (Kawayasaki, 2018)” 
 
Intención de compra 
Según Torres & Padilla (2013) la intención de compra y la elasticidad de 
precios son medidas que pueden ayudar a determinar el precio “óptimo” para 
un producto o servicio en particular. Según Karson (1985) define como qué 
tan susceptible es un consumidor adquirir un producto o servicio posterior.  
“Es importante medir la sensibilidad, ya que, si bien es cierto que el producto 
puede ser muy bueno, de repente el precio puede ser muy alto o muy bajo, 
y eso es lo que puede generar intención de compra. (Esan, 2018)” 
 
2.2. Estado del arte  
A medida que las Industrias se desarrollan y los mercados se expanden existe la 
necesidad de poder entender al cliente, siendo el mismo fundamental para la 
subsistencia de una organización, por ello históricamente se ha tenido en cuenta el 
comportamiento del cliente respecto a los servicios que se le ofrecen, buscando 
satisfacer las necesidades que puedan resentir, entendiendo que, si se logra obtener 
su satisfacción, garantiza que sigan consumiendo el producto o servicio ofertado 
generando lealtad en los consumidores. Autores como Howard y Sheth (1969), Hunt 
(1977), Oliver (1980-1981), Swan, Frederick, y Carroll (1981), Churchill y Surprenant 
(1982), Westbrook y Reilly (1983), Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987), Tse, Nicosia y 
Wilton (1990), Westbrook y Oliver (1991), Bachelet (1992), Mano y Oliver (1993), 
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Gerson (1996) y muchos otros, revisando las definiciones recopiladas, en su mayoría 
consideran que la satisfacción del cliente implica tres conceptos, el primero hace 
referencia al objetivo que el cliente desea alcanzar mediante el producto o servicio que 
está consumiendo, el segunda hace referencia al objetivo buscado tomando como 
referencia una comparación con una experiencia anterior, y el tercero hace referencia 
a la evaluación de la satisfacción que implica el resultado o desempeño del servicio o 
producto y la referencia previa de comparación con otras organizaciones del rubro. Los 
conceptos de satisfacción han mantenido su esencia a lo largo del tiempo, con ciertos 
cambios los cuales hacen más énfasis a temas de calidad y un enfoque orientado al 
cliente, dejando de lado el enfoque de las organizaciones, donde creían saber la 
necesidad que tenía este. Por medio del crecimiento de los mercados, la constante 
Innovación y auge tecnológico, las organizaciones buscan poder generar lealtad por 
parte de sus clientes, uno de los conceptos más antiguos dado por Copeland (1923) 
hace referencia a la lealtad como el comportamiento que tiene el cliente, donde seguirá 
consumiendo el mismo producto por un tiempo prolongado. A medida que pasa el 
tiempo, los conceptos van teniendo una mayor amplitud como el que nos dice Oliver 
(1999) donde define la lealtad como el compromiso que tiene el cliente de comprar de 
nuevo el producto de una sola organización teniendo en cuenta dos aspectos de gran 
importancia, el primero la conducta de repetición de la compra y por otro lado la actitud 
de aceptación frente a la marca del producto consumido, con el objetivo de desarrollar 
la confianza y el compromiso.  
Con la expansión de los mercados y con la ampliación de conocimientos respecto a lo 
que es la satisfacción del cliente y la lealtad del cliente notamos que la satisfacción se 
podría considerar como una antesala a la lealtad,  dicho de otro modo no podría haber 
lealtad si el cliente no se encuentra satisfecho, la satisfacción del cliente también está 
estrechamente relacionado con la calidad del producto o servicio, que nos diría que si 
no hay calidad en un producto y el cliente no podría estar satisfecho, formando una 
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cadena entre la calidad, la satisfacción y la lealtad del cliente, todos están 
estrechamente relacionados. 
 
2.3. Hipótesis  
2.3.1. Hipótesis general 
Es posible que exista una relación significativa positiva entre la satisfacción del 
cliente y la lealtad de los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. 
(Aló 45), Arequipa 2018. 
2.3.2. Hipótesis específica 
● Es probable que exista un alto nivel de satisfacción de los afiliados de la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 
● Es probable que exista un alto nivel de lealtad de los afiliados de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 
● Es probable que exista una relación significativa entre la expectativa del 
cliente y la de lealtad en los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda 
S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 
● Es probable que exista una relación significativa entre la percepción del cliente 
y la lealtad en los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 
45), Arequipa 2018. 
 
2.4. Variables de estudio 
2.4.1. Definición conceptual de la variable 
Variable 1: Satisfacción 
“La satisfacción del cliente hace referencia a una transacción específica y el 
resultado de la comparación entre las expectativas del cliente y el servicio 
ofrecido por la empresa”. (Camisón, González, & Cruz, 2006, p. 917) 
 
variable 2: Lealtad 
“La lealtad se da cuando un consumidor, por medio de una experiencia 
positiva, se encuentra satisfecho con una marca, a la cual comprará siempre 
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que tiene la necesidad del producto o servicio, sin considerar otras 
alternativas”. (Philip & Gary, 2008, p. 98) 
 
2.4.2. Definición operacional de la variable 
Variable 1: Satisfacción 
La satisfacción del cliente se midió a través de un cuestionario basado en la 
escala de Likert que tiene 18 ítems respondidas por los clientes de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (ALO 45). 
variable 2: Lealtad 
Para medir el nivel de lealtad del cliente se utilizó un cuestionario basado en una 
escala de Likert que contiene 9 preguntas relacionadas a las dimensiones, 
conductual y actitudinales.  
2.4.3. Operacionalización de las variables 




VI (X): Satisfacción del 
cliente 




D2: Percepción Elementos tangibles 
Fiabilidad 
Capacidad de respuesta 
Seguridad 
Empatía 
VD (Y): Lealtad de los 
clientes 
D1: Conductual Cantidad de compra 
Frecuencia de compra 
Repetición de compra 
D2: Actitudinales Satisfacción del cliente 
Confianza del cliente 
Compromiso del cliente 
Intención de compra 










METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
3.1.  Tipo y nivel de investigación 
3.1.1. Tipo de investigación 
“El método cuantitativo se argumenta en la particularidad de los problemas 
sociales, por lo que considera proceder de un marco conceptual relacionado 
al dilema problema estudiado. (Bernal, 2010)” 
 
Este método se inclina a difundir y regularizar soluciones. El presente estudio es 
de enfoque cuantitativo porque se usará la recopilación de los resultados para 
demostrar nuestra hipótesis, en base a una evaluación numérica y estadística, 
para establecer patrones de conductas y evidenciar teorías lo que nos permitirá 
examinar los datos de manera numérica siendo importante porque se lleva a 
cabo observaciones y evaluaciones, creando suposiciones o ideas. 
“El diseño no experimental es donde las investigaciones no se hacen variar 
de forma premeditado las variables independientes para ver si su 
consecuencia es relativa a otras variables. (Hernández, Fernández & 
Baptista, 2010)” 
 
Se puede observar en una investigación no experimental el fenómeno tal cual se 
da, para después analizarlo. El presente trabajo es de diseño no experimental 
porque se podría decir que se realizó sin manipular las variables, lo que significa 
que son situaciones verdaderas, no ocasionadas en el estudio por quien lo 
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realiza. Siendo una investigación retrospectiva porque se quiere probar la 
hipótesis planteada en la investigación.  
De corte transversal, porque los antecedentes fueron adquiridos en una realidad 
observada de un instante dado, su objetivo es explicar variables y examinar su 
incidencia e interrelación en un momento dado. 
3.1.2. Nivel de investigación 
Según Hernández, Fernández & Baptista (2010) el estudio descriptivo se basa 
en determinar las propiedades significativas de individuos o sociedades que sea 
sometido a un estudio. El presente trabajo tiene un nivel descriptivo. Desde el 
punto de vista científico, describir es medir, los investigadores cuando se 
plantean hipótesis en los estudios descriptivos, éstas se formulan a nivel 
descriptivo y se prueban esas hipótesis.  
La investigación correlacional para Sampieri (2010) investiga las variables 
mediante un patrón predecible para un conjunto, miden cada una de ellas, 
después se cuantifican y se analiza el vínculo causal. 
El presente estudio es de alcance correlacional ya que tiene el propósito de saber 
la relación de asociación que existe entre las variables de satisfacción del cliente 
y la lealtad de los afiliados en un contexto en particular.  
Según Sampieri (2010) la investigación explicativa pretende establecer el origen 
de los hechos o situaciones que se investigan ya sean físicos o sociales.  
La presente investigación tiene un alcance explicativo porque queremos saber 
cuáles son las causas, del porque se relacionan estas dos variables. 
3.2. Descripción del ámbito de la investigación 
El trabajo se desarrolla en un ámbito de las ciencias sociales, el área está relacionada 
con la gestión general, la propuesta demanda un periodo de estudio en el año 2018. 
La empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (ALO 45) se encuentra situada en la región 
de Arequipa, provincia de Arequipa, en el distrito de Mariano Melgar. Se investigará a 
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los afiliados de la empresa para ver si existe una correlación significativa entre 
satisfacción y lealtad. 
 
3.3. Población y muestra 
3.3.1. Población 
Nuestra población está conformada por todos los afiliados de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), organización que opera en la ciudad de 
Arequipa 2018, la cual cuenta con aproximadamente 900 afiliados. 
3.3.2. Muestra 
“La muestra es la parte de la población que se escoge, de la que realmente 
se adquiere la información para el desarrollo del estudio y sobre la cual se 
realizará la medición y la observación de las variables objeto de estudio. 
(Bernal, 2010)” 
 
En el presente trabajo se tomará el tamaño de muestra representativa para una 
población finita, por conocerse el total de la población de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L (ALO 45), compuesta por 900 afiliados. 
Utilizaremos la siguiente fórmula para definir el tamaño de nuestra muestra. 








N = Total de la población; el cual se determinó realizando una consulta a la base de 
datos de los afiliados activos que son 900. 
Z= 1.96 (si la seguridad es del 95%). 
n= Tamaño de muestra. 
p=0,5. 
q= 1 – p (en este caso 1-0.5 = 0.5) 
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E = Margen de error (en la investigación se usó un 5%). 
 
El resultado de la fórmula indica que la muestra es de 270 afiliados. 
 
3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
3.4.1. Técnicas de recolección de datos 
“Las técnicas de recolección de información más usadas, a pesar de que 
cada vez pierde mayor credibilidad por el sesgo de las personas 
encuestadas. (Berna, 2010)” 
 
La encuesta se basa en un conglomerado de preguntas que se preparan con el 
propósito de saber la opinión de los afiliados conductores, para medir las 
relaciones que existe entre variables. 
La técnica de instrumento que se empleara en el presente trabajo, teniendo en 
cuenta las perspectivas metodológicas cuantitativas; las cuales se procesarán y 
permitirán determinar la relación entre la satisfacción del cliente y la lealtad de 
los afiliados de la empresa corporación esmeralda S.R.L. (ALO 45) 2018, siendo 
la más significativa la encuesta. 
3.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
Es importante un aspecto en el proceso de una investigación, porque tiene 
relación con la información adquirida, pues de ello dependen la confiabilidad y 
validez del estudio.  Obtener información confiable y válida requiere cuidado y 
dedicación.  
“Esta información se va a recolectar son el medio por el cual se prueban las 
hipótesis, se responderán las preguntas de investigación y se logran los 
objetivos del estudio originados del problema de investigación. (Bernal, 
2010)” 
En el presente trabajo tomará el instrumento de recolección de datos, a emplear 
es un cuestionario de 27 preguntas, 18 basadas en la variable de satisfacción, 
09 preguntas  en la variable de lealtad y 08 preguntas abiertas; el tipo de escala 
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de medición empleada es ordinal con escala de Likert (medición de 1 a 5 donde 
1 es Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo) y todos los 
enunciados responden a los indicadores como a sus dimensiones y variables 
tanto independiente como dependiente. 
3.4.3. Fuentes de recolección de datos 
Toda la información recolectada será ordenada, clasificada y cuantificada 
mediante el uso de herramientas estadísticas SPSS 24. El análisis de las 
encuestas será el resultado estadístico en forma porcentual de las respuestas 
recibidas a las interrogantes que se les hicieron clientes de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L., la cual se representará posteriormente en tablas 
y gráficos que observaremos que describe los resultados obtenidos y poder 



























4.1. Pruebas de Fiabilidad  
La prueba de fiabilidad se dio mediante un instrumento estadístico SPSS, según 
Sampieri (2014) es un instrumento que hace referencia al grado de consistencia que 
produce el resultado. 
Tabla 2 Estadística de fiabilidad 
Alfa de Cronbach       
alfa de 
Cronbach basada en 
elementos 
Estandarizados n° de 
elementos 
0,831 Es bueno 270 elementos 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24.0 
Interpretación: 
La prueba de fiabilidad del instrumento aplicado para nuestra investigación se realizó 
mediante el alfa de Cronbach para determinar la relación entre la satisfacción y la 
lealtad de los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. Aló 45, dando 
como resultado un 0.831, que de acuerdo a lo mostrado en la tabla 2 contamos con un 
coeficiente de alfa considerado como bueno, lo que demuestra un alto nivel de 
fiabilidad del instrumento. 
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4.1.1. Resultado de la validación del instrumento  
Tabla 3 Validación de instrumento por juicio de expertos 
VALOR SIGNIFICADO 
Lic. Jorge Luis, Salas Moscoso 
Mg. David Jerico, Barreto Olmedo 
Ing. Alonso, Portocarrero Rivera 





Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: 
Antes de aplicar la encuesta desarrollada para obtener información de la 
empresa, se realizado una validación por docentes expertos en el tema, la cual 
después de varias revisiones determinaron admisible el instrumento 
(cuestionario) presentado; la validación del cuestionario se realizó por 4 docentes 
de la Universidad Tecnológica del Perú. 
4.1.2. Resultado de Normalidad  
Tabla 4 Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Satisfacción 0,118 270 0,01 0,961 270 0,01 
Lealtad 0,166 270 0,01 0,920 270 0,01 
                Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
Interpretación: 
En la prueba realizada mediante el instrumento estadístico SPSS 24, al contar 
con 270 datos, se utilizará la prueba de kolmogoroc-Smirva, porque no tiene un 
límite de datos para su aplicación. Si los valores de significancia son menores a 
0.05 representan datos no normales, si son mayores a 0.05 representan que son 
datos normales; el resultado obtenido como muestra la tabla 4 tenemos una 
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significancia de 0.01, representa que los datos obtenidos en nuestra 
investigación no son normales, para determinar nuestra prueba de hipótesis de 
investigación se utilizara Rho-Spearman que se especializa en datos de 
distribución no normal. 
4.2. Resultados de la estadística descriptiva  







De 20 a 31 años 112 41,5 41,5 41,5 
De 32 a 43 años 118 43,7 43,7 85,2 
De 44 a 55 años 30 11,1 11,1 96,3 
De 56 a 67 años 4 1,5 1,5 97,8 
De 68 a más años 6 2,2 2,2 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
    Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 2 Porcentajes de la edad de los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
Interpretación: 
En la figura 2 se observa que el 41,48% de los encuestados tienen entre 20 y 31 
años de edad, y el 43,70% tienen entre 32 a 43 años de edad, además el 11,11% 
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tienen entre 44 a 55 años de edad, el 1.48% tienen entre 56 a 67 años de edad 
y el 2,22% tienen entre 68 a más años de edad. 
Podemos notar que la empresa tiene una gran cantidad de afiliados jóvenes-
adultos con un 85,18% siendo estos la razón de la continuidad de la empresa en 
el mercado Arequipeño y un 14,4% de adultos mayores que representan a los 
afiliados más antiguos. 







Masculino 260 96,3 96,3 96,3 
Femenino 10 3,7 3,7 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
    Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 3 Porcentajes del género de los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
Interpretación: 
En la figura 3 se observa que el 96,30% de afiliados son de género masculino y 
el 3,70% son de género femenino. 
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La mayoría de los afiliados de la empresa son de género masculino, con un ligero 
porcentaje de mujeres afiliadas, mostrándonos que el servicio de taxi no es 
exclusivamente realizado por los hombres, ahora las mujeres también están 
realizando este tipo de servicio. 







Soltero 149 55,2 55,2 55,2 
Casado 121 44,8 44,8 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
    Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 4 Porcentajes del género de los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
Interpretación: 
En la figura 4 se observa que el 55,19% de afiliados son solteros y el 44,81% son 
casados. 
El siguiente gráfico nos muestra que más de la mitad de los afiliados son solteros, 
seguidos muy de cerca por los afiliados casados.  
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Ninguna 4 1,5 1,5 1,5 
Primaria 7 2,6 2,6 4,1 
Secundaria 81 30,0 30,0 34,1 
Técnica 113 41,9 41,9 75,9 
Universitaria 65 24,1 24,1 100,0 
Total     
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 5 Porcentajes del grado académico de los afiliados de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Interpretación: 
En la figura 5 se observa que el 1.48% de afiliados no tienen una educación, el 
2,59% estudio hasta la primaria, el 30% estudio hasta la secundaria, el 41,85% 
estudio una carrera técnica, y el 24,07% estudio hasta el grado universitario. 
La empresa tiene un 65,02% de profesionales técnicos y universitarios, que 
actualmente trabajan como taxistas, se puede inferir que posiblemente sea un 
trabajo más rentable que el ejercer sus profesiones, o que es un trabajo adicional 
para poder generar un mayor ingreso económico. 
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Alto Selva Alegre 18 6,7 6,7 6,7 
Cayma 22 8,1 8,1 14,8 
Cercado 6 2,2 2,2 17,0 
Cerro Colorado 45 16,7 16,7 33,7 
Jacobo Hunter 6 2,2 2,2 35,9 
José Luis Bustamante 
Y Rivero 
18 6,7 6,7 42,6 
Mariano Melgar 50 18,5 18,5 61,1 
Miraflores 16 5,9 5,9 67,0 
Paucarpata 61 22,6 22,6 89,6 
Sabandia 6 2,2 2,2 91,9 
Sachaca 4 1,5 1,5 93,3 
Socabaya 14 5,2 5,2 98,5 
Tiabaya 2 ,7 ,7 99,3 
Yanahuara 2 ,7 ,7 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 6 Porcentajes del distrito en que viven los afiliados de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 6 se observa que el 6,67% de afiliados viven en Alto Selva Alegre, el 
8,15% viven en Cayma, el 2,22% viven el Cercado, el 16,67% viven en Cerro 
Colorado, el 2,22% viven en Jacobo Hunter, el 6,67% viven en José Luis 
Bustamante y Rivero, el 18,52% viven en Mariano Melgar, el 22,59% vive en 
Paucarpata, el 2,22% viven en Sabandia, el 5,93% viven en Miraflores, el 1,48% 
vive en Sachaca, el 5,19% vive en Socabaya, el 0,74% vive en Tiabaya y el 0,74% 
vive en Yanahuara. 
Los distritos con la mayor cantidad de afiliados son Paucarpata y Mariano Melgar 
con un sumatorio total de 41,11% es importante resaltar que estos dos distritos se 
encuentran cercanos a la base de la empresa, por otro lado, tenemos un porcentaje 
considerable de afiliados que proceden del Distrito de Cerro Colorado, a pesar de 
la gran distancia que se encuentran de la organización, y como sumatoria de los 
demás tenemos que el 40.01% de los afiliados son de diferentes distritos siendo 
una gran cantidad de usuarios (conductores) que tenemos alrededor de la ciudad, 
se puede observar que la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) tiene un 
posicionamiento en la mayoría de los distritos de Arequipa. 







De 0 a 3 años 183 67,8 67,8 67,8 
De 4 a 7 años 49 18,1 18,1 85,9 
De 8 a 11 
años 
24 8,9 8,9 94,8 
De 12 a 15 
años 
12 4,4 4,4 99,3 
De 16 a más 
años 
2 ,7 ,7 100,0 
Total 270 100,0 100,0  




Figura 7 Porcentajes de los años que llevan como conductor de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
Interpretación: 
En la figura 7 se observa que el 67,78% de afiliados llevan entre 0 a 3 años en la 
empresa, el 18,15% llevan entre 4 a 7 años, el 8,89% llevan entre 8 a 11 años, el 
4.44% llevan entre 12 a 15 años y el 0,74% lleva de 16 años a más.  
Podemos observar que un poco más de la mitad de los afiliados no superan los 3 
años de permanencia en la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45); y el 
18.15% de los afiliados siguen trabajando con la empresa con un periodo de 4 a 7 
años, también existe un porcentaje considerable de afiliados que están entre ocho 
a más años, pudiendo llegar hasta 16 años de permanencia en la misma.  







Nunca estuvo inactivo 149 55,2 55,2 55,2 
De 1 a 12 meses 102 37,8 37,8 93,0 
De 13 a 36 meses 9 3,3 3,3 96,3 
De 37 a 120 meses 7 2,6 2,6 98,9 
De 121 a más meses 3 1,1 1,1 100,0 
Total 270 100,0 100,0  




Figura 8  Porcentajes del tiempo que estuvo inactivo en la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
Interpretación: 
En la figura 8 se observa que el 55,19% de afiliados nunca estuvo inactivo, el 
37,78% estuvo inactivo entre 1 a 12 meses, el 3,33% estuvo inactivo entre 13 a 36 
meses, el 2,59% estuvo inactivo entre 37 a 120 meses, el 1,11% estuvo inactivo 
más de 121 meses. 
Se puede observar que más del 50% de los afiliados nunca estuvieron inactivos 
desde que ingresaron a la empresa. También se puede notar que un porcentaje 
considerable mayor al 30% ha estado inactivo por más de treinta días, pero no más 
de un año, el 7,03% es de estar inactivos, no de que regresaron después. Sugiero 
retirar el texto. 
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De 0 a 9 recomendados 174 64,4 64,4 78,9 
De 10 a 19 
recomendados 
26 9,6 9,6 88,5 
De 20 a 29 
recomendados 
12 4,4 4,4 93,0 
De 30 a 39 
recomendados 
1 ,4 ,4 93,3 
De 40 a más 
recomendados 
18 6,7 6,7 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 9 Porcentajes de la cantidad de personas recomendadas para la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
Interpretación: 
En la figura 9 se observa que el 14,44% de afiliados no recomendó a ninguno, el 
64,44% de recomendó de 0 a 9 personas, el 9,63% recomendó entre 10 a 19 
personas, el 4,44% recomendó entre 20 a 29 personas, el 0,37% recomendó entre 
30 a 39 personas y el 6,67% recomendó más de 40 personas. Se puede notar por 
parte de los afiliados hay un porcentaje moderado que no recomienda a la empresa, 
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debido a que recién están probando el servicio ofrecido, por otra parte, se cuenta 
con un gran porcentaje, que representa la satisfacción que logra la empresa. 
4.3. Resultados de la estadística inferencial  
4.3.1. Prueba de hipótesis general  
H1: Es posible que exista una relación significativa entre la satisfacción del 
cliente y la lealtad de los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. 
(Aló 45), Arequipa 2018. 
H0: Es posible que no exista una relación significativa entre la satisfacción del 
cliente y la lealtad de los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. 
(Aló 45), Arequipa 2018. 
Tabla 13 Correlación según Spearman entre la variable de satisfacción y 
la lealtad 
  Satisfacción Lealtad 
Satisfacción Coeficiente de correlación 1,0 0,543 
 Sig. (bilateral) . 0,0 
 N 270 270 
Lealtad Coeficiente de correlación 0,543 1,000 
 Sig. (bilateral) 0,0 . 
 N 270 270 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
Interpretación: 
Como se muestra en la tabla 13 la variable de satisfacción del cliente está 
relacionada de manera positiva con la variable de lealtad del cliente, según la 
correlación de Spearman de 0,543 representando este resultado como una 
correlación positiva moderada, que nos dice que a medida en que incremente la 
relación en un mismo sentido sube para ambas variables. De la misma manera 
el nivel de significancia es menor al 0,05 se rechaza la hipótesis nula y se acepta 
la hipótesis de la investigación, es decir que existe evidencias estadísticas para 
afirmar que existe relación entre la satisfacción y la lealtad. 
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4.3.2. Prueba de hipótesis Específicas. 
H1: Es probable que exista una relación significativa entre la expectativa de la 
satisfacción del cliente y la de lealtad en los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 
H0: Es probable que no exista una relación significativa entre la expectativa de 
la satisfacción del cliente y la de lealtad en los afiliados de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 





Expectativa Coeficiente de correlación 1,0 0,520 
 Sig. (bilateral)  0,0 
 N 270 270 
Lealtad del cliente Coeficiente de correlación 0,520 1,000 
 Sig. (bilateral) 0,0 . 
 N 270 270 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
Interpretación: 
Como se muestra en la tabla 14 la dimensión expectativa del cliente está 
relacionada de manera positiva con la variable de lealtad del cliente, según la 
correlación de Spearman de 0,520 representando este resultado como una 
correlación positiva moderada, que nos dice que a medida en que incremente 
la relación en un mismo sentido sube para ambas variables. De la misma 
manera el nivel de significancia es menor al 0,05 se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis de la investigación, es decir que existe evidencias 
estadísticas para afirmar que existe relación entre la expectativa y la lealtad de 




H1: Es probable que exista una relación significativa entre la percepción de la 
satisfacción del cliente y la lealtad en los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 
H0: Es probable que no exista una relación significativa entre la percepción de 
la satisfacción del cliente y la lealtad en los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 





Percepción Coeficiente de 
correlación 
1,000 0,470 
 Sig. (bilateral) . 0,0 
 N 270 270 
Lealtad del cliente Coeficiente de 
correlación 
0,470 1,000 
 Sig. (bilateral) 0,0 . 
 N 270 270 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
Interpretación: 
Como se muestra en la tabla 15 la dimensión percepción del cliente está 
relacionada de manera positiva con la variable de lealtad del cliente, según la 
correlación de Spearman de 0,470 representando este resultado como una 
correlación positiva moderada, que nos dice que a medida en que incremente 
la relación en un mismo sentido sube para ambas variables. De la misma 
manera el nivel de significancia es menor al 0,05 se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis de la investigación, es decir que existe evidencias 
estadísticas para afirmar que existe relación entre la percepción y la lealtad de 




H1: Es probable que exista un alto nivel de satisfacción de los afiliados de la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 
H0: Es probable que no exista un alto nivel de satisfacción de los afiliados de 
la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 
Tabla 16 Nivel de satisfacción 
 Preguntas TA D NN A TA 
Satisfacción del cliente 1    215 55 
 2   10 168 92 
 3   23 133 114 
 4   20 156 94 
 5 215 55    
 6    184 86 
 7   33 175 62 
 8   10 152 108 
 9   13 130 127 
 10    98 172 
 11   30 102 138 
 12   10 136 124 
 13    139 131 
 14    143 127 
 15   13 93 164 
 16    131 139 
 17   10 99 161 
 18   13 89 168 
Total  215 55 185 2343 2062 
Porcentaje  4% 1% 4% 48% 43% 




Figura 10 Nivel de satisfacción 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: 
Como muestra la figura 10 de nuestra variable de satisfacción podemos 
observar que el 43% de los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda 
S.R.L. (Aló 45) se encuentran totalmente de acuerdo, también existe un 48% 
de afiliados que se encuentran de acuerdo, el 4% de afiliados consideran que 
no están ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 1% de afiliados considera que está 
en desacuerdo y por último el 4% de afiliados considera que están totalmente 
en desacuerdo.  
De lo observado podemos indicar que más del 91% de los afiliados de la 
empresa se encuentran entre muy satisfechos y satisfecho, dando como 
resultado un alto nivel de satisfacción de los afiliados de la empresa, por 
consecuente se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 
investigación, es decir que si existe un alto nivel de satisfacción de los afiliados 
de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) Arequipa 2018. 
H1: Es probable que exista un alto nivel de lealtad de los afiliados de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 
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H0: Es probable que no exista un alto nivel de lealtad de los afiliados de la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018. 
Tabla 17 Nivel de lealtad 
 Preguntas TA D NN A TA 
Lealtad del cliente 1 
   109 161 
 2 
   94 176 
 3 
   165 105 
 4 
  13 131 126 
 5 
  56 97 117 
 6 
141 104 13 12  
 7 
   79 191 
 8 
  13 128 129 
 9 
   79 191 
Total  
141 104 95 894 1196 
Porcentaje 
 
6% 4% 4% 37% 49% 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 11 Nivel de lealtad 




Como muestra la figura 11 de nuestra variable de lealtad podemos observar 
que el 49% de los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 
45) se encuentran totalmente de acuerdo, también existe un 37% de afiliados 
que se encuentran de acuerdo, el 4% de afiliados consideran que no están ni 
de acuerdo ni en desacuerdo, el 4% de afiliados considera que está en 
desacuerdo y por último el 6% de afiliados considera que están totalmente en 
desacuerdo. De lo observado podemos indicar que más del 86% de los afiliados 
de la empresa se encuentran entre muy leales y leales, dando como resultado 
un alto nivel de lealtad de los afiliados de la empresa, por consecuente se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, es decir que 
si existe un alto nivel de lealtad de los afiliados de la empresa Corporación 
























DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
 
5.1. Discusión de resultados: 
Los resultados de esta investigación obtenidos al realizar un trabajo de campo 
(cuestionario) en la empresa y después de realizar un análisis de los datos obtenidos, 
aceptamos la hipótesis de investigación general que establece que existe una relación 
directa y significativa entre la satisfacción del cliente y la lealtad de los afiliados de la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. Aló 45 de la ciudad de Arequipa; se puede 
concluir que la satisfacción del cliente impulsa la lealtad duradera en el cliente.   
De lo mencionado en el párrafo anterior también se puede corroborar en la 
investigación realizada por Gallegos (2017) en la Universidad José Carlos Mariátegui, 
por un egresado de la carrera profesional de Ingeniería Comercial, donde según su 
resultado de la prueba de correlación mediante el método de Rho-Spearman se obtuvo 
un resultado de 0.869, dando una correlación positiva alta concluyendo que a mayor 
coeficiente de correlación las variables de satisfacción y lealtad, tiene un mayor nivel 
de asociación, que representa que a mayor satisfacción se lograra más rápido la 
lealtad. 
También se encontró otra investigación realizada por Muguerza (2017) que obtuvo un 
resultado menor a la anterior investigación que reafirma nuestra investigación, con un 
coeficiente de correlación Rho- Spearman de 0.784 dando una relación positiva 
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considerable concluyendo que a mayor satisfacción mayor será la lealtad; mostrando 
que existe fundamentos para corroborar nuestra investigación. Por ultimo en una 
investigación internacional realizada por Ferro y Guisado (2017) obtuvo un valor de 
0,328 dando una relación directa y positiva entre la satisfacción y la lealtad, 
mostrándonos que de acuerdo al nivel de asociación que se tiene en cada variable, se 
podrá determinan la complejidad de generar lealtad.  
Por otro lado, la relación entre la expectativa del cliente y la lealtad en los afiliados se 
crean sobre la utilidad de las diferentes ofertas del mercado dando mayores opciones 
al cliente al escoger su producto o servicio, si se logra una expectativa positiva 
entonces se consumirá el servicio nuevamente generando lealtad; en la presente 
investigación en la tabla 14 se obtuvo una correlación de Spearman de 0,520 con una 
correlación positiva moderada, estableciendo que existe una relación directa y 
significativa entre la dimensión y la variable, de la empresa Corporación Esmeralda 
S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018, concluyendo que la expectativa que se genera tiene 
un nivel moderado, por lo que costara más poder generar lealtad. 
En la relación de la percepción del cliente y la lealtad en los afiliados, la percepción se 
representa por el estado anímico en el que se encuentra el cliente, se manifiesta que 
depende del comportamiento en cómo perciben la realidad y la no realidad exacta, en 
la presente investigación en la tabla 15 se obtuvo una correlación positiva moderada 
de 0,470 estableciendo que existe una relación directa y significativa entre la 
dimensión y la variable de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), 
Arequipa 2018 concluyendo que la percepción que se genera tiene un nivel moderado, 
por lo que costara más poder generar lealtad. 
Se puede decir que si no habría satisfacción del cliente no se podría dar una lealtad, 
en la presente investigación en la figura 36 se observa que el 91% de los afiliados se 
encuentran satisfechos lo que muestra que existe un alto nivel de satisfacción, esto 
quiere decir que las dimensiones conductual y actitudinal son influyentes para generar 
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lealtad en los afiliados que pertenecen a la empresa y un nivel de lealtad que se 
observa en la figura 37, que el 86% de los afiliados son leales, esto quiere decir que la 
repetición de compra, la confianza del cliente, compromiso del cliente y la intención de 
compra son influyentes para tener al afiliado leal a la empresa  Corporación Esmeralda 
S.R.L. (ALO 45), lo que se ratifica por la investigación planteada por Gallegos (2017) 
donde determina la correlación de la satisfacción del cliente con la lealtad, con un nivel 
de satisfacción de 94.6% y un nivel de lealtad de 94.6%; asimismo según Muguerza 
(2017) en su investigación determina que existe una correlación positiva considerable 
entre la satisfacción y lealtad de los clientes de la empresa Melamitex 
E.I.R.L.  destacando que a mayor satisfacción del cliente existirá lealtad. 
Según un sondeo también se pudo observar que existen diversas investigaciones 
sobre el nivel de satisfacción, según Mesina y Ogeda (2016) determinó que el 87% de 
los clientes se declaran satisfechos por los servicios obtenidos a diferencias de otros 
supermercados; por otro lado Álvarez (2012) obtuvo un valor de satisfacción del 74.6%  
por los servicios adquiridos, determinando que las percepciones son más bajas que 
las expectativas por parte del cliente; en un estudio realizado por Ramos y Ramos 
(2015) en su investigación a los pacientes del hospital Camana se obtuvo un nivel de 
satisfacción del 61.7% por la atención recibida; se puede observar en estos diferentes 
estudios se obtuvo un valor significativo en el nivel de satisfacción, dando un 
fundamento más para nuestra investigación que la satisfacción del cliente es 
fundamental para llegar a obtener lealtad. 
En la siguiente variable se encontró dos estudios significativos, según Vásquez (2017) 
en su investigación obtuvo un nivel de lealtad del 89.3% de la empresa Pacifico 
Seguros, demostrando que son leales y que mantienen la confianza a través de los 
años por el servicio adquirido que les brindan; en el estudio realizado por Cruz (2016) 
se obtuvo como resultado un nivel de lealtad del 64% de los consumidores en los 
restaurantes encontrándose satisfechos con el servicio que les brindan; es de suma 
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importancia obtener un  nivel alto de lealtad, porque nos encontramos en un mercado 
competitivo actualmente, debemos de crear lealtad brindando un servicio innovador 
para diferenciarnos de nuestros competidores, estas investigaciones brindando un 
mayor soporte a nuestra investigación porque demuestra que es importante alcanzar 
un alto nivel de lealtad para seguir perdurando en el tiempo. 
Según lo obtenido en nuestra investigación notamos, que existe una relación directa 
entre la satisfacción del cliente y la lealtad del afiliado, no en grado mayor como en 
otras investigaciones del mismo tipo, pero con la relación existente podemos decir que 
cuando el afiliado conductor se encuentra satisfecho con lo que brinda la empresa, 
entonces se podrá generar lealtad por su parte, debido a que se ha logrado superar 
las expectativas que tiene, con el servicio que le brinda la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45), logrando su permanencia, pero siempre teniendo en cuenta 
que el proceso de la generación de lealtad, es un proceso largo, por lo que a medida 
que el afiliado conductor se sienta satisfecho, su nivel de lealtad será mayor, haciendo 























PRIMERA: Existe una correlación positiva moderada entre la satisfacción y la lealtad del 
afiliado de la empresa corporación esmeralda S.R.L (Aló 45), con un valor de correlación 
Rho-Spearman de 0,543 y un nivel de significancia de 0,01 inferior al valor de 0,05 por 
tanto se acepta la hipótesis de investigación planteada, ratificándose que existe una 
relación directa y significativa ya que la organización logro satisfacer las necesidades de 
sus clientes (conductores) logrando generar una lealtad de los afiliados de la empresa 
corporación esmeralda S.R.L (Aló 45) de la ciudad de Arequipa. 
SEGUNDA: Mediante los resultados obtenidos en la investigación podemos concluir que 
existe un alto nivel de satisfacción por parte de los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45) con un porcentaje del 91%, por tanto, se acepta la hipótesis de 
la investigación planteada, ratificando que existe un alto nivel de satisfacción en los clientes 
(conductores), que la organización llego a superar con respecto a las expectativas que 
estos tenían por el servicio o producto que reciben, llegando a recomendar a sus familiares 
y amigos. 
TERCERA: Mediante los resultados obtenidos en la investigación podemos concluir que 
existe un alto nivel de lealtad por parte de los afiliados de la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45) con un porcentaje del 86%, por tanto, se acepta la hipótesis de 
investigación planteada, ratificando que existe un alto nivel de lealtad de los clientes 
(conductores), la organización consiguió posicionarse en la mente del consumidor logrando 
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diferenciarse de la competencia, generando que el cliente siga adquiriendo sus productos 
o servicios constantemente por la confianza que él tiene, sintiéndose identificado con la 
empresa corporación esmeralda S.R.L (Aló 45). 
CUARTA: Existe una correlación positiva moderada entre la expectativa y la lealtad del 
afiliado de la empresa corporación esmeralda S.R.L (Aló 45), con un valor de correlación 
Rho-Spearman de 0,520 y un nivel de significancia de 0,01 inferior al valor de 0,05 por 
tanto se acepta la hipótesis de investigación planteada, ratificando que existe una relación 
entre la dimensión y la variable, ya que la empresa logro brindarle el servicio o producto 
que este desea adquirir, cumpliendo sus necesidades y haciéndolo sentir satisfecho, 
generando la lealtad de este hacia la empresa, logrando que recomiende a otras personas 
de su entorno social. 
QUINTA: Existe una correlación positiva moderada entre la percepción y la lealtad del 
afiliado de la empresa corporación esmeralda S.R.L (Aló 45), con un valor de correlación 
Rho-Spearman de 0,47 y un nivel de significancia de 0,01 inferior al valor de 0,05 por tanto 
se acepta la hipótesis de investigación planteada, ratificando que existe una relación entre 
la dimensión y la variable, los clientes establecieron un valor a la organización atreves de 
sus experiencia anteriores o recomendaciones, lo que genero un juicio de acuerdo al 
servicio o producto que recibió por parte de la empresa superando las percepciones del 



















PRIMERA: Es importante tener satisfecho al afiliado, por eso la empresa debería de 
mejorar sus servicios que ofrece, actualmente cuenta con un aplicativo para despacho de 
servicios, la cual está en una etapa de desarrollo lo que genera incomodidad en los afiliados 
al presentar fallas en su funcionamiento, si se logra mejorar esta herramienta los clientes 
estarán satisfechos y esto a su vez generará lealtad. 
SEGUNDA: Se recomienda que siendo una de las empresas con mayor posicionamiento 
en el mercado Arequipeño, debería de ofrecer beneficios adicionales a sus afiliados, 
generando convenios con diferentes empresas para generar descuentos en productos 
utilizados para su labor de taxista (seguros de salud, seguros vehiculares, descuentos en 
gasolineras, descuentos en lavado de autos, descuento en revisiones técnicas, etc.) para 
lograr superar sus expectativas y generar lealtad, diferenciándose de la competencia. 
TERCERA: se recomienda mantener y superar las percepciones que tiene el afiliado de la 
empresa, mejorando la atención al afiliado, brindándole mayores canales de atención al 
afiliado, donde la atención no solo sea presencial, sino utilizando las diferentes 
herramientas tecnológicas que permita la comodidad y la rápida atención, logrando 
fortalecer la lealtad del afiliado. 
CUARTA: Es importante destacar que los afiliados en su gran mayoría están satisfechos 
con la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), Arequipa 2018, es importante 
mantener el nivel de satisfacción que tienen, fomentándolo con nuevos proyectos como 
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asociarse con diferentes empresas para generar mayores servicios a los afiliados 
impulsando la satisfacción del afiliado.  
QUINTA: Cabe rescatar que los afiliados son leales a la empresa corporación esmeralda 
S.R.L (Aló 45), asimismo la organización debe mantener la lealtad recompensando a sus 
afiliados, por ejemplo, proporcionándoles descuentos o premios, escuchando las 






























































ANEXO 3 FIABILIDAD  




COEFICIENTE ALFA >0,9 Es excelente  
COEFICIENTE ALFA >0,8 Es bueno  
COEFICIENTE ALFA >0,7 Es aceptable  
COEFICIENTE ALFA >0,6 Es cuestionable  
COEFICIENTE ALFA >0,5 Es pobre  
COEFICIENTE ALFA <0,4 Es inaceptable 
Fuente: Elaboración propia adaptada de libro de metodología de la investigación de Sampieri 
Interpretación:  
La fiabilidad es factible a través del Alfa de Cronbach, este índice nos genera valores que 
oscilan entre 0 y 1 dándonos como resultado un valor fiable de la herramienta aplicada en 
la investigación, dependiendo del valor obtenido, se podrá conocer si los datos que se 
obtiene servirán para la investigación que se está proponiendo, según la tabla 18 nos 
muestra las escalas de acuerdo al valor, indicando su grado, yendo desde excelente, hasta 
inaceptable, que se obtenido en el libro de metodología de la investigación de Sampieri. 
Siendo según varias sugerencias de trabajos de investigación un valor por encima de 0,8, 
siendo esto un valor que demuestra una mayor fiabilidad en los datos que se obtienen para 
la investigación planteada. 
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Tabla 19 Si se elimina un elemento 
 
Media de escala 
si el elemento se 
ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Alfa de Cronbach 
si el elemento se 
ha suprimido 
Pregunta 1 116,06 41,361 0,029 0,834 
Pregunta 2 115,96 39,507 0,279 0,828 
Pregunta 3 115,92 37,105 0,545 0,817 
Pregunta 4 115,99 38,089 0,444 0,822 
Pregunta 5 115,46 40,346 0,227 0,829 
Pregunta 6 115,94 38,264 0,552 0,819 
Pregunta 7 116,15 37,497 0,536 0,818 
Pregunta 8 115,90 39,342 0,291 0,828 
Pregunta 9 115,84 38,799 0,348 0,826 
Pregunta 10 115,62 40,712 0,118 0,833 
Pregunta 11 115,86 38,776 0,287 0,829 
Pregunta 12 115,84 38,605 0,391 0,824 
Pregunta 13 115,77 38,584 0,456 0,822 
Pregunta 14 115,79 39,929 0,236 0,829 
Pregunta 15 115,70 38,352 0,410 0,823 
Pregunta 16 115,74 38,035 0,548 0,819 
Pregunta 17 115,70 36,991 0,632 0,815 
Pregunta 18 115,69 36,878 0,627 0,814 
Pregunta 19 115,66 39,139 0,373 0,825 
Pregunta 20 115,61 37,994 0,586 0,818 
Pregunta 21 115,87 39,741 0,275 0,828 
Pregunta 22 115,84 39,041 0,314 0,827 
Pregunta 23 116,03 38,768 0,241 0,832 
Pregunta 24 115,87 40,995 0,008 0,844 
Pregunta 25 115,55 39,966 0,260 0,828 
Pregunta 26 115,83 38,261 0,424 0,823 
Pregunta 27 115,55 39,066 0,421 0,824 






La tabla 19 nos muestra diferentes valores que nos permitirá tener un mejor panorama por 
pregunta propuesta para la investigación, donde podemos observar el alfa de cronbach, 
cuyos resultados nos muestra qué tan viable es nuestra investigación, la función principal 
es darnos a conocer que pasaría si se quita una pregunta, en qué cantidades aumentaría 
o disminuiría el alfa, para de esta forma buscar el valor más adecuado para tener una 
viabilidad estadística de nuestra investigación; en nuestra investigación consideramos 
mantener la totalidad de las preguntas, al haber realizado un análisis y observar que no 
hay un incremente significativo que pueda mejorar la fiabilidad del instrumento. 
ANEXO 4 ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA 




válido Porcentaje acumulado 
 De acuerdo 215 79,6 79,6 79,6 
Totalmente de Acuerdo 55 20,4 20,4 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 12 Siempre recomiendo a la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 12 se observa que el 79,63% de afiliados está de acuerdo en recomendar a la 
empresa y el 20,37% está totalmente de acuerdo en recomendar a la empresa. 
El total de los afiliados está de acuerdo o totalmente de acuerdo con recomendar a la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. 







 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
10 3,7 3,7 3,7 
De acuerdo 168 62,2 62,2 65,9 
Totalmente de Acuerdo 92 34,1 34,1 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 13 Acostumbro comentar con las personas aspectos positivos de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 13 se observa que el 3,70% de afiliados está ni de acuerdo ni en desacuerdo 
de comentar aspectos positivos de la empresa, el 62,22% está de acuerdo, y el 34,07% 
está totalmente de acuerdo. Más de la mitad de los afiliados están de acuerdo con que 
suelen tener la costumbre de comentar aspectos positivos sobre la empresa en estudio, 
como otro porcentaje importante de afiliados está totalmente de acuerdo en estar 
acostumbrados a comentar aspectos positivos sobre la organización. 
Tabla 22 Me siento satisfecho con el tiempo que me brinda el personal administrativo 







 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
23 8,5 8,5 8,5 
De acuerdo 133 49,3 49,3 57,8 
Totalmente de Acuerdo 114 42,2 42,2 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 14 Me siento satisfecho con el tiempo que me brinda el personal 
administrativo de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 14 se observa que el 42,22% está totalmente de acuerdo, el 49,26% está de 
acuerdo, y el 8,52% de afiliados está ni de acuerdo ni en desacuerdo con el tiempo que le 
brinda el personal administrativo de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45). 
Se puede observar que más del 90% de los afiliados consideran que el tiempo que brinda 
el personal administrativo de la empresa es el adecuado, y existe un bajo porcentaje de 
afiliados que consideran que el tiempo no es el adecuado para poder solucionar sus 
necesidades como afiliado. 
Tabla 23 Mis necesidades como afiliado son cumplidas por la empresa 





 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
20 7,4 7,4 7,4 
De acuerdo 156 57,8 57,8 65,2 
Totalmente de Acuerdo 94 34,8 34,8 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 15 Mis necesidades como afiliado son cumplidas por la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 15 se observa que el 57,78% está de acuerdo, el 34,81% está totalmente de 
acuerdo y el 7,41% de afiliados está ni de acuerdo ni en desacuerdo, en que sus 
necesidades son cumplidas como afiliado por parte de la empresa Corporación Esmeralda 
S.R.L. (Aló 45). 
La mayoría de los encuestados considera que sus necesidades como afilado están siendo 
cubiertas por la empresa, pero existen un pequeño grupo de afiliados que les es indiferente 
esta afirmación. 
Tabla 24 Trabajar como independiente es una mejor opción que trabajar en aló 45 





 Totalmente en 
desacuerdo 
215 79,6 79,6 79,6 
En desacuerdo 55 20,4 20,4 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 16 Trabajar como independiente es una mejor opción que trabajar en la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 16 se observa que el 79,63% de afiliados está totalmente en desacuerdo que 
trabajar como independiente es una mejor opción que trabajar en aló 45 y el 20,37% está 
en desacuerdo. 
Los afiliados de la empresa consideran que es más conveniente estar afiliado a una 
empresa de taxis que trabajar como independiente. 







 De acuerdo 184 68,1 68,1 68,1 
Totalmente de 
Acuerdo 
86 31,9 31,9 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 17 Me siento satisfecho con el servicio brindado por la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 17 se observa que el 68,15% de afiliados está de acuerdo que se siente 
satisfecho con el servicio brindado por la empresa, y el 31,85% se encuentra totalmente de 
acuerdo. El total de los afiliados se sienten satisfechos con los servicios brindados por parte 
de la empresa. 
Tabla 26 Me siento satisfecho con el servicio brindado por la empresa Corporación 







 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
33 12,2 12,2 12,2 
De acuerdo 175 64,8 64,8 77,0 
Totalmente de Acuerdo 62 23,0 23,0 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 18 Pienso la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) realiza una 
buena publicidad en los medios de comunicación 




En la figura 18 se observa que el 64,81% está de acuerdo, el 22,96% está totalmente de 
acuerdo, y el 12,22% de afiliados no está de acuerdo ni en desacuerdo en que la empresa 
realiza una buena publicidad en los medios de comunicación. 
Se puede notar que más del 80% de los afiliados están de acuerdo con el trabajo realizado 
por parte de la empresa, en la publicidad que realiza, teniendo en cuenta que hoy en día 
es de suma importancia la aplicación del Marketing para potenciar la marca de la empresa. 







 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
10 3,7 3,7 3,7 
De acuerdo 152 56,3 56,3 60,0 
Totalmente de Acuerdo 108 40,0 40,0 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 19 La empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) es la más reconocida 
en el mercado Arequipeño 




En la figura 19 se observa que el 56,30% está de acuerdo, el 40,00% está totalmente de 
acuerdo y el 3,70% de afiliados no está de acuerdo ni en desacuerdo en que la empresa 
es la más conocida en el mercado arequipeño. 
Más del 90% de los afiliados considera que la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 
45) es la empresa de taxis más reconocida en el mercado Arequipeño. 
Tabla 28 La infraestructura de la empresa está diseñada para brindarme una 
adecuada atención. 





 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
13 4,8 4,8 4,8 
De acuerdo 130 48,1 48,1 53,0 
Totalmente de Acuerdo 127 47,0 47,0 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 20 La infraestructura de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 
está diseñada para brindar una adecuada atención. 




En la figura 20 se observa que el 4,81% de afiliados no está de acuerdo ni en desacuerdo 
en que la infraestructura de la empresa está diseñada para brindar una adecuada atención, 
el 48,15% está de acuerdo, y el 47,04% está totalmente de acuerdo. 
La mayoría de los afiliados considera que la infraestructura de la empresa es la adecuada 
para brindar una atención idónea y existe en menor porcentaje de afiliados que consideran 
que este factor como indiferente para ellos.  
Tabla 29 El casquete, fotocheck, señal de radio, app, logotipo, etc. colaboran con mi 
labor de afiliado 





 De acuerdo 98 36,3 36,3 36,3 
Totalmente de 
Acuerdo 
172 63,7 63,7 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 21 El casquete, fotocheck, señal de radio, app, logotipo, etc., colaboran con 
mi labor de afiliado 




En la figura 21 se observa que el 36,30% de afiliados está de acuerdo en que el casquete, 
fotocheck, señal de radio, app, logotipo, etc., si colaboran con su labor de afiliado, y el 
63,70% totalmente de acuerdo. 
Para los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) consideran que la 
implementación de distintivos y herramientas que utiliza la organización son las más 
adecuadas, son las más adecuadas para su labor diaria. 
Tabla 30 La información que recibo de la empresa es clara y concisa 





 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
30 11,1 11,1 11,1 
De acuerdo 102 37,8 37,8 48,9 
Totalmente de Acuerdo 138 51,1 51,1 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 22 La información que recibo de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. 
(Aló 45) es clara y concisa 




En la figura 22 se observa que el 11,11% de afiliados no está de acuerdo ni en desacuerdo 
en que la información que recibe de la empresa es clara y concisa, el 37,78% está de 
acuerdo, y el 51,11% está totalmente de acuerdo. 
Más del 80% de los afiliados de la empresa considera que la información que recibe es 
clara y concisa, demostrando que la empresa busca brindar una adecuada información, 
por otro lado, también se puede observar que hay un bajo porcentaje de afiliados que no 
consideran que es relevante la información recibida. 
Tabla 31 Mis preguntas y dudas son resueltas por la empresa 





 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
10 3,7 3,7 3,7 
De acuerdo 136 50,4 50,4 54,1 
Totalmente de Acuerdo 124 45,9 45,9 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 23 Mis preguntas y dudas son resueltas por la empresa Corporación 
Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 23 se observa que el 3,70% de afiliados no está de acuerdo ni en desacuerdo 
en que la sus preguntas y dudas sean resueltas por la empresa, el 50,37% está de acuerdo, 
y el 45,93% está totalmente de acuerdo. 
Existe más del 90% de afiliados que consideran que sus preguntas y dudas son resueltas 
por la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) por lo que los afiliados perciben que 
existe un interés por parte de la empresa de escuchar y resolver sus inquietudes, así mismo 
en un menor porcentaje del 3,70% de afiliados siente que no es relevante las respuestas 
que la empresa le brinda a sus inquietudes. 
Tabla 32 Mis problemas son resueltos con rapidez o prontitud por parte de la 
empresa 





 De acuerdo 139 51,5 51,5 51,5 
Totalmente de 
Acuerdo 
131 48,5 48,5 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 24 Mis problemas son resueltos con rapidez o prontitud por parte de la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 24 se observa que el 51,48% de afiliados está de acuerdo en que sus 
problemas son resueltos con rapidez o prontitud por parte de la empresa, y el 48,52% 
totalmente de acuerdo. 
El total de los afiliados perciben que la empresa llega a resolver sus problemas de una 
manera rápida y eficiente. 
Tabla 33 Mis necesidades como afiliado son solucionados por el personal de la 
empresa 





 De acuerdo 143 53,0 53,0 53,0 
Totalmente de 
Acuerdo 
127 47,0 47,0 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 25 Mis necesidades como afiliado son solucionados por el personal de la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 25 se observa que el 52,96% de afiliados está de acuerdo en que sus 
necesidades como afiliado son solucionados por el personal de la empresa, y el 47,04% 
totalmente de acuerdo. 
Se deduce que los afiliados perciben que el personal administrativo, tanto las áreas de 
supervisión, cobranzas, sistemas y logística llegan a solucionar sus necesidades como 
afiliado. 
Tabla 34 Pertenecer a la empresa me genera seguridad como afiliado 





 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 4,8 4,8 4,8 
De acuerdo 93 34,4 34,4 39,3 
Totalmente de Acuerdo 164 60,7 60,7 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 26 Pertenecer a la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) me genera 
seguridad como afiliado 




En la figura 26 se observa que el 4,81% de afiliados no está de acuerdo ni en desacuerdo 
en que pertenecer a la empresa le genere seguridad como afiliado, el 34,44% está de 
acuerdo, y el 60,74% está totalmente de acuerdo. 
Casi en su totalidad, los afiliados consideran que la empresa le brinda un adecuado servicio 
generando seguridad. 
Tabla 35 Las respuestas de la empresa me dan confianza 





 De acuerdo 131 48,5 48,5 48,5 
Totalmente de 
Acuerdo 
139 51,5 51,5 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 27 Las respuestas de la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) me 
dan confianza. 




En la figura 27 se observa que el 48,52% de afiliados está de acuerdo en que las 
respuestas de la empresa les dan confianza, y el 51,48% totalmente de acuerdo. 
Se deduce que la gran mayoría de los afiliados percibe que las respuestas brindadas por 
la empresa les desarrollan confianza. 
Tabla 36 La empresa me brinda una atención personalizada. 





 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
10 3,7 3,7 3,7 
De acuerdo 99 36,7 36,7 40,4 
Totalmente de Acuerdo 161 59,6 59,6 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 28 La empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) me brinda una atención 
personalizada. 




En la figura 28 se observa que el 3,70% de afiliados no está de acuerdo ni en desacuerdo 
en que la empresa les brinde una atención personalizada, el 36,67% está de acuerdo, y el 
59,63% está totalmente de acuerdo. 
Casi en su totalidad de afiliados considera que la empresa le brinda una atención 
personalizada, debido a que perciben una adecuada atención por parte de los miembros 
de la organización. 
Tabla 37 La empresa entiende mis necesidades como afiliado. 





 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 4,8 4,8 4,8 
De acuerdo 89 33,0 33,0 37,8 
Totalmente de Acuerdo 168 62,2 62,2 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 29 La empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) entiende mis 
necesidades como afiliado 




En la figura 29 se observa que el 4,81% de afiliados no está de acuerdo ni en desacuerdo 
en que la empresa entiende sus necesidades como afiliado, el 32,96% está de acuerdo, y 
el 62,22% está totalmente de acuerdo. 
Más del 96% de los afiliados considera que la empresa entiende sus necesidades como 
afiliados, se puede deducir que la empresa estaría realizando los esfuerzos 
correspondientes para entender las necesidades de sus afiliados. 
Tabla 38 El próximo mes continuare afiliado a la empresa 





 De acuerdo 109 40,4 40,4 40,4 
Totalmente de Acuerdo 161 59,6 59,6 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 30 El próximo mes continuare afiliado a la empresa Corporación Esmeralda 
S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 30 se observa que el 40,37% de afiliados está de acuerdo en que el próximo 
mes continuará afiliado a la empresa, y el 59,63% totalmente de acuerdo. 
Se puede observar que la gran mayoría los afiliados de la empresa Corporación Esmeralda 
S.R.L. (Aló 45) seguirán perteneciendo a la organización por un mes más. 
Tabla 39 Confió que las acciones que realiza la empresa son para mejorar mi 
desempeño. 





 De acuerdo 94 34,8 34,8 34,8 
Totalmente de Acuerdo 176 65,2 65,2 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 31 Confió que las acciones que realiza la empresa Corporación Esmeralda 
S.R.L. (Aló 45) son para mejorar mi desempeño 




En la figura 31 se observa que el 34,81% de afiliados está de acuerdo en que confía que 
las acciones que realiza la empresa son para mejorar su desempeño, y el 65,19% 
totalmente de acuerdo. 
Según la información obtenida se puede afirmar que la mayoría de los afiliados confían en 
la gestión que está realizando la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), 
generando para los afiliados mayores beneficios.  
Tabla 40 Creo en las buenas intenciones de la administración de la empresa 





 De acuerdo 165 61,1 61,1 61,1 
Totalmente de 
Acuerdo 
105 38,9 38,9 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 32 Creo en las buenas intenciones de la administración de la empresa 
Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 32 se observa que el 61,11% de afiliados está de acuerdo en que cree en las 
buenas intenciones de la administración de la empresa, y el 38,89% totalmente de acuerdo. 
La totalidad de los afiliados confía en las buenas intenciones de la gestión administrativa 
de la empresa en estudio.  
Tabla 41 Continuaría con la empresa, aunque la tarifa de mi afiliación aumente 





 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
13 4,8 4,8 4,8 
De acuerdo 131 48,5 48,5 53,3 
Totalmente de Acuerdo 126 46,7 46,7 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 33 Continuare con la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) aunque 
la tarifa de mi afiliación aumente 




En la figura 33 se observa que el 4,81% de afiliados no está de acuerdo ni en desacuerdo 
en continuar con la empresa, aunque la tarifa de mi afiliación aumente, el 48,52% está de 
acuerdo, y el 46,67% está totalmente de acuerdo. 
Se puede observar que la mayoría de los afiliados de la empresa no tienen ningún 
inconveniente de permanecer afiliado en la empresa a pesar si hubiese un aumento de las 
tarifas de afiliación mensual. 
Tabla 42 Pienso en cambiarme de empresa si está no atiende mis problemas. 





 Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
56 20,7 20,7 20,7 
De acuerdo 97 35,9 35,9 56,7 
Totalmente de Acuerdo 117 43,3 43,3 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 34 Pienso en cambiarme de empresa si esta no atiende a mis problemas 




En la figura 34 se observa que el 20,74% de afiliados no está de acuerdo ni en desacuerdo 
en que piensa en cambiarse de empresa si esta no atiende a sus problemas, el 35,93% 
está de acuerdo, y el 43,33% está totalmente de acuerdo. Más del 70% de afiliados 
consideran cambiarse de empresa si no atienden sus problemas, también vemos un 
porcentaje significativo que consideraría indiferente el cambiarse si la empresa no logra 
atender a sus problemas.  
Tabla 43 Les contaría a otros afiliados si tengo un problema con los servicios de la 
empresa 











Totalmente en desacuerdo 141 52,2 52,2 52,2 
En desacuerdo 104 38,5 38,5 90,7 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 4,8 4,8 95,6 
De acuerdo 12 4,4 4,4 100,0 
Total 270 100,0 100,0 
 
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 35 Les contaría a otros afiliados si tengo un problema con los servicios de la 
empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 35 se observa que el 52,22% de afiliados está totalmente en desacuerdo en no 
contar a otros afiliados si tiene algún problema con los servicios de la empresa, el 38,52% 
está en desacuerdo, el 4,81% está ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 4,44% está de 
acuerdo. Más del 80% de afiliados no contarían las malas experiencias que puedan llegar 
a tener con los servicios que la empresa presenta, esto nos muestra que verían otro camino 
para hacer sentir su malestar en vez de desprestigiar a la empresa con comentarios 
negativos, También se tiene un porcentaje, aunque en poca proporción que si comentarían 
sus problemas con los servicios de la empresa en estudio. 
Tabla 44 Me siento orgullo de pertenecer a la empresa ALO 45. 





 De acuerdo 79 29,3 29,3 29,3 
Totalmente de 
Acuerdo 
191 70,7 70,7 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 36 Me siento orgulloso de pertenecer a la empresa Corporación Esmeralda 
S.R.L. (Aló 45) 




En la figura 36 se observa que el 29,26% de afiliados está de acuerdo en sentirse orgulloso 
de pertenecer a la empresa aló 45, y el 70,74% totalmente de acuerdo como se puede 
observar en la figura, la gran mayoría de los afiliados se sienten orgullosos de pertenecer 
a la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45), el afiliado considera que son 
cumplidas sus expectativas, se siente seguro y confiado de pertenecer a la organización 
con mayor posicionamiento en el mercado Arequipeño.  
Tabla 45 Considero justo el precio mensual de afiliación 





 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 4,8 4,8 4,8 
De acuerdo 128 47,4 47,4 52,2 
Totalmente de Acuerdo 129 47,8 47,8 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 37 Considero justo el precio mensual de afiliación 




En la figura 37 se observa que el 4,81% de afiliados está ni de acuerdo ni en desacuerdo 
de que consideran justo el precio mensual de filiación, el 47,41% está de acuerdo, y el 
47,78% está totalmente de acuerdo, más del 90% de los afiliados consideran justo el precio 
mensual de afiliación, se puede decir que los afiliados están de acuerdo con el pago 
mensual que realizan por el servicio que reciben y la gestión que realiza la empresa. 
Tabla 46 Pienso que Aló 45 es la mejor empresa del medio para estar afiliado 





 De acuerdo 79 29,3 29,3 29,3 
Totalmente de Acuerdo 191 70,7 70,7 100,0 
Total 270 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia adaptada de SPSS 24 
 
Figura 38 Pienso que la empresa Corporación Esmeralda S.R.L. (Aló 45) es la mejor 
empresa del medio para estar afiliado 




En la figura 38 se observa que el 29,26% de afiliados está de acuerdo en que piensa que 
aló 45 es la mejor empresa del medio para estar afiliado, y el 70,74% totalmente de acuerdo 


































Afiliado conductor: Es aquella persona que está suscrita en una empresa de taxis, para 
obtener beneficios por parte de ella, también el afiliado conductor está obligado a cumplir 
con las obligaciones que impone la empresa, siendo una de estas obligaciones el pago de 
una membrecía. 
Calidad: Es aquella cualidad de las cosas que son de excelente creación, fabricación o 
procedencia, todo lo que es de calidad supone un buen desempeño. Todo lo que posee un 
cualitativo de calidad supone que ha pasado por una serie de pruebas o referencias las 
cuales dan la garantía de que es óptimo. La calidad es aquella condición del producto que 
el cliente percibe pudiendo determinar un juicio que indicara que tan bueno o malo puede 
ser. 
Calidad del servicio: Es el resultado de la comparación entre lo que el cliente espera del 
servicio y de lo que realmente percibe, es decir, discrepancia entre expectativas y 
percepciones. 
Confianza: Es la seguridad hacia una persona firme que alguien tiene hacia otra persona 
o cosa. 
Cliente: Es una persona física o jurídica que recibe un servicio o adquiere un bien a cambio 
de un dinero u otro tipo de retribución. 
Lealtad: Consistente en el cumplimiento de lo que exigen las normas de fidelidad, honor y 
gratitud. Adhesión y afecto por alguien o por alguna cosa. 
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Lealtad a la marca: Consistente preferencia por una marca por sobre todas las demás. 
Lealtad del cliente: Es un compromiso profundamente sostenido de comprar de nuevo o 
frecuentar de nuevo un producto o servicio, de la misma organización, preferido 
coherentemente en el futuro. 
Marca: Un nombre, término, símbolo o combinación de los mismos que identifica los 
productos de un vendedor y la diferencia de los productos de los competidores. 
Satisfacción: Es un estado mental de goce por sentir que ya nada se necesita para lograr 
la completitud ya sea física o mental. 
Satisfacción del cliente: Evaluación por parte del cliente de un bien o servicio en términos 
de si satisface sus necesidades y expectativas. 
Taxi: Es un medio de transporte público ofrecido por personas o empresas, que consiste 
en un vehículo de transporte con conductor, con una autorización de transporte y una 
licencia de conducir, que ofrece servicios de transporte de una persona o un grupo pequeño 
de pasajeros dirigidos a igual o diferentes destinos, esperando una retribución económica 
por el servicio prestado. 
Valor percibido: Es todo aquello que el cliente recibe por parte de la empresa que genera 
sus productos de consumo. El producto ya no se define sólo por su precio si no por los 
beneficios que le ofrezca al cliente ya sea por su calidad, o por sus múltiples servicios, pero 
no quiere decir que el precio no tome importancia solo que debe haber una relación entre 
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